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Oy Varkauden Rellunkulma 
Abstract 
 
The discount store Oy Varkauden Rellunkulma has been active in Varkaus for about three years.  In 
this small period of time the company has expanded its functions from one store to a two store com-
plex on opposite sides of the street with a wide selection of consumer goods. In addition, an internet 
shop was opened to reach the customers nationwide. 
 
The study was first of its kind to Rellunkulma. The objective of the research was to get an idea of the 
current level of customer satisfaction in retail sales. The company also wanted to study whether or 
not the customers knew about all of their functions i.e. that the company has two stores on opposite 
sides of the street, web pages and an online shop. 
 
The thesis consists of a quantitative survey that was conducted in both shops in similar way. All of 
the customers who visited the stores during the period 9.11-27.11.2010 had the opportunity to fill in a 
structured questionnaire.  Altogether 131 persons answered but the research was based on 123 
forms that were relevant for the study.  
 
The results of the research show that the basis for the high level of customer satisfaction is well-
founded. Especially the service factors came up in the study. The study also indicates that Rellun-
kulma has managed to reach customers with their basic competitive tools, price and product range. 
They were the main reasons to go shopping to Rellunkulma. In addition, the research results 
revealed that the internet services need more marketing. Only 43 % of customers knew that Rellun-
kulma has an internet store. 
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1 JOHDANTO 
 
 
1.1 Oy Varkauden Rellunkulma 
 
Oy Varkauden Rellunkulma on varkautelainen tavaratalo, joka myy käyttötavaroita 
laidasta laitaan ja edulliseen hintaan. Omistajana toimii Tuomo Majuri. Koska Majuri 
on ennenkin omistanut Rellunkulman tapaisen ”halpa kaupan”, ei ideaa yrityksen 
perustamiseen tarvinnut miettiä pitkään.  
 
Rellunkulman toiminta aloitettiin vuonna 2007 yhdellä liikkeellä osoitteessa Relande-
rinkatu 57. Heti seuraavan vuoden syksyllä Rellunkulman toimintaa laajennettiin 
avaamalla uusi liike vastapuolelle katua osoitteeseen Relanderin katu 54. Näin asi-
akkaille voitiin tarjota entistä laajempi tarjooma tuotteita. Nykyisellään Rellunkulma 
1:n valikoimaan lukeutuvat mm. talous, sisustus, pukeutuminen, kodintekstiilit, lelut 
ja elektroniikka, ja Rellunkulma 2:n tuoteryhmiä puolestaan ovat mm. työkalut, rauta, 
urheilu, ase, erä ja rakennus.  
 
Vuoden 2009 keväällä toiminnan tehostamista jatkettiin edelleen avaamalla verkko-
kauppa. Sen kautta asiakaskuntaa saatiin laajennettua Varkaudesta ja sen lähialuis-
ta maanlaajuiseksi. Verkkokaupassa on saatavilla sekalaisesti sekä Rellunkulma 1:n 
että Rellunkulma 2:n tuotteita.  
 
Rellunkulman työntekijöiden lukumäärä on kasvanut kolmessa vuodessa kolmeen-
toista ja yritystoiminta jatkaa yhä kasvuaan. Tulevaisuuden näkymiin kuuluvat yrityk-
sen laajentaminen, valikoiman monipuolistaminen ja lisääminen. Yhtenä tulevaisuu-
den mahdollisuutena on myös aloittaa oma maahantuonti. 
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää asiakaskyselyn avulla Oy Varkauden Rel-
lunkulman asiakastyytyväisyyttä myymälöihin sekä asiakkaiden tietoutta yrityksen 
eri toiminnoista. Tutkimus oli kolme vuotta toiminnassa olleelle Rellunkulmalle en-
simmäinen laatuaan ja sen kautta yritys pyrki saamaan tietoa siitä, kuinka hyvin 
liiketoiminta on päässyt alkuun asiakkaiden näkökulmasta.  
 
Kyselyn ensiluontoisuuden vuoksi tutkimuksella haluttiin saada vastauksia pääpiir-
teittäin liittyen myymälöissä asioimiseen. Asiakastyytyväisyyden tutkimuskysymyk-
siä mm. olivat: 
 
 Mitkä tekijät saavat asiakkaan tulemaan Rellunkulmaan? 
 Onko myymälä siisti ja onko myymälässä helppo liikkua? 
 Onko henkilökunta osaavaa ja palvelualtista? 
 Onko valikoima tarpeeksi monipuolinen ja laadukas? 
 
Asiakastyytyväisyyden lisäksi haluttiin tutkia asiakkaiden tietoisuutta Rellunkulman 
toimintaan liittyvistä osatekijöistä ja siitä kuinka asiakkaat käyttävät hyväkseen tätä 
tietoa. Tietoisuuden kartoittamisessa tutkimuskysymyksiä mm. olivat: 
 
 Ovatko asiakkaat tietoisia kahdesta myymälästä? 
 Ovatko asiakkaat tietoisia Internet -sivuista ja Internet -kaupasta? 
 Käyttävätkö asiakkaat internet- palveluja hyväkseen? 
 Seuraavatko he Rellunkulman lehtimainontaa? 
 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Myymälöitä varten laadit-
tiin yksi yhteinen strukturoitu kyselylomake. Lisäksi asiakkaita yritettiin vielä kannus-
taa ottamaan osaa kyselyyn järjestämällä vastanneiden kesken kilpailu, jossa arvot-
tiin kolme kappaletta tuotekoreja. Kysely toteutettiin ajalla 9.11 - 27.11.2010. Tavoit-
teena vastauksia oli saada ainakin 50 per myymälä.  
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Tutkimusaineisto syötettiin SPSS –ohjelmaan, jossa vastauksista koostettiin frek-
venssitaulukoita ja tuloksia myös ristiintaulukointiin. Tekstimuotoon vastaukset ana-
lysoitiin Microsoft Word- ohjelman avulla.  
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2 MARKKINOINTI JA KILPAILUKEINOT 
 
 
2.1 Markkinoinnin käsite ja tehtävät 
 
Markkinointi on yrityksen tapa ajatella ja toimia.  Se on osa yrityksen strategista 
suunnittelua, joka määrittelee yrityksen tavoitteet ja miten ne tavoitetaan yrityksen 
omassa toimintaympäristössä. (Ylikoski 2001, 207-208) Nykyaikainen markkinointi 
perustuu asiakaslähtöisyyteen. Kulmakivenä ovat nykyisten ja mahdollisten asiak-
kaitten tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta uusia tuotteita ja palveluita 
kehitetään. Asiakaslähtöisyydellä yritys pyrkii pitkällä tähtäimellä kannattavuuteen. 
Yritys huolehtii suhteistaan asiakkaisiin, erilaisiin verkostoihin ja kumppaneihin.  
Lisäksi yritykseltä vaaditaan useita toimenpiteitä, joista sen täytyy tehdä päätöksiä. 
Päätöksiä tehdään mm. yrityksen kilpailukeinoista eli markkinointimixistä: 
 
 tuote 
 hinta 
 saatavuus 
 markkinointiviestintä (Bergström & Leppänen 2009, 20) 
 
Menestyäkseen yrityksen täytyy toteuttaa markkinoinnin ajatuksiaan ja toimintaansa 
käytännössä. Asiakaslähtöisyyden tulee näkyä oikeasti esimerkiksi asiakaspalve-
lun, tuotteiden riittävyyden ja mainonnan lupausten kautta. Positiivisella mielikuvalla 
yritykselle luodaan asiakastyytyväisyyttä ja pidempiä asiakassuhteita ja kannatta-
vuutta. (Bergström & Leppänen 2009, 22) 
 
Päämääriinsä yritys pääsee markkinoinnin tehtävien kautta markkinointimixiä to-
teuttaen. Tehtävät voidaan jakaa neljään ryhmään:  
 
1. Kysynnän ennakointi ja selvitys 
 markkinoiden tutkiminen on jatkuvaa, selvitetään asiakkaiden tarpeet, ar-
vostukset ja ostokäyttäytyminen.  
 on pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnälle ym. ratkaisuille 
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2. Kysynnän luominen ja ylläpito 
 tuotteista/palveluista tehdään kilpailijoista erottuvia ja vetovoimaisia. 
 viestintä suunnitellaan kohderyhmän mukaisesti mainonnan ja myyn-
ninedistämisen avulla. 
 pidetään yllä asiakassuhteita esim. asiakaspalvelun ja myynninedistämi-
sen kautta, koska ne lisäävät uusintaostoja ja suosituksia. 
3. Kysynnän tyydyttäminen 
 pidetään yllä jatkuvaa kehitystä luoden uusia tuotteita/palveluita ja toimin-
tatapoja, hankitaan asiakaspalautetta. 
 huolehditaan saatavuudesta, tuotteet ovat ”oikeassa paikassa oikeaan 
aikaan” ja maksujärjestelyt helpottavat ostamista. 
 pidetään asiakaspalvelu sujuvana ja huolehditaan henkilökunnan osaa-
misesta, koska ne vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. 
4. Kysynnän säätely 
 käytetään hinnoittelua tasoittamaan sesonkihuippuja. 
 ohjataan kysyntää muihin tuotteisiin/palveluihin jos niissä on virheitä tai 
ne ovat loppuneet. 
 reagoidaan negatiivisiin tilanteisiin nopeasti (Bergström & Leppänen 
2009, 24-25) 
 
2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Kuten edellä jo todettiin, markkinoinnin tehtäviä varten luodaan kilpailukeinot eli 
markkinointimix. Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinot jaetaan McCarthyn luo-
man mallin mukaisesti neljään: 
 
 tuote/palvelu (millä on kysyntää, miten erotutaan kilpailijoista ja miten tyydy-
tetään asiakkaiden tarpeet sekä tuotetaan arvoa) 
 hinta (mikä on sopiva hinta suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden odotuksiin) 
 saatavuus (miten tuote/palvelu saadaan asiakkaan lähelle) 
 viestintä (miten tuotteen/palvelun olemassa olosta ja ominaisuuksista kerro-
taan asiakkaalle). (Bergström & Leppänen 2009, 20, 166)  
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Tätä niin kutsuttua 4P-mallia on sittemmin laajennettu liiallisen tuotekeskeisyytensä 
vuoksi seuraavilla ominaisuuksilla: henkilöstö, fyysiset puitteet ja prosessit (mitkä 
ovat henkilöstön toiminta- ja palvelutavat ja toimipaikan ulkoasu). Kuitenkin monesti 
viidenneksi kilpailukeinoksi luetaan ainoastaan ihmiset, käsittäen henkilöstön ja 
asiakaspalvelun. (Bergström & Leppänen 2009, 20, 166) 
 
Tuote 
 
Tuote on markkinoinnin keskeisin kilpailukeino, koska se määrittää muut markki-
nointipäätökset.  Se on kokonaisuus, joka luo asiakkaalle arvoa. Asiakas saa osta-
mastaan tuotteesta hyötyä ja mielihyvää. Tuotteeksi voidaan tavaroiden lisäksi kä-
sittää palvelut, ihmiset, organisaatiot, paikkakunnat ja ideat. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 194)  
 
Tuotteita voidaan luokitella usealla tavalla. Yleisesti tuotteet jaetaan kulutus-, ja tuo-
tantohyödykkeiksi. Kulutushyödykkeet voidaan edelleen jakaa päivittäis- ja erikois-
tuotteisiin. Päivittäistavarat ovat jokapäiväisiä tuotteita (esim. elintarvikkeet, metro-
lippu), joiden hankkimiseen ei käytetä sen suurempaa harkintaa. Erikoistuotteet 
(esim. huonekalut, lomamatkat) puolestaan vaativat ostajaltaan yleensä enemmän 
rahaa ja vaivaa, joten ostokerrat ovat harvemmassa. Tuotantohyödykkeiksi voidaan 
lukea mm. raaka-aineet, laitteet ja siivouspalvelut. (Bergström & Leppänen 2009, 
196; Korkeamäki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 111-112) 
 
Tuotteiden luokittelu on kuitenkin vain suuntaa antava, sillä tuote koostuu usein 
monista osista. Palveluilla voi olla konkreettisia ominaisuuksia ja toisinpäin.  Tuote 
on muutenkin kerroksista koostuva kokonaisuus. Tuotteen kolmikerroksellisuuden 
muodostavat seuraavan kuvion mukaan: 
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Kuvio 1. Tuotteen kolmikerroksellisuus Korkeamäkeä ym. (2000, 113) mukaillen 
 
Asiakkaiden tarpeiden vaihtelevuuden vuoksi yrityksen tulee huomioida kaikki tuot-
teen osat. Yhdelle asiakkaalle perusominaisuudet riittävät, kun taas toiselle tärkeää 
on merkin ja maineen mukana tuleva takuu laadusta tai tuotteeseen yhdistyvä pal-
velun arvostaminen. Nykymarkkinoilla tuotteiden erilaistaminen ja laatu ovat ratkai-
sevia, sillä tarjolla on luultavasti jo monia samanlaisia tuotteita, joiden myyntiin ei 
pystytä enää vaikuttamaan pelkästään hinnan avulla. Erilaistamisessa apuna voi-
daan käyttää mm. tuotteen muotoilua. (Korkeamäki ym. 2000, 113) 
 
Tuotteiden samankaltaisuuden vuoksi yritykset käyttävät erilaistamisen apuna 
brandausta eli tuotteeseen liittyviä mielikuvia. Asiakas muodostaa tuotteen ominai-
suuksien ja tuotekontaktien kautta mielikuvan tuotteesta. Osuva tuotteen nimi ja 
siihen liittyvät tuoteperheen osat auttavat brandin rakentamisessa. Pakkaus on 
olennainen osa tuotetta, sillä se houkuttelee asiakkaat ostamaan. Sen täytyy olla 
esimerkiksi erottuva ulkoasultaan, toimiva, tietoa antava tai suojaava. Nykyaikana 
myös kierrätettävyys on tärkeää.  (Korkeamäki ym. 2000, 114-117) 
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Neuvonta   
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Pakkaus Tilat 
 
 
Merkki             Nimi 
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u 
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Yrityksen useita eri tuotteiden yhdistelmiä kutsutaan tarjoomaksi. Tämä tuotekoko-
naisuus sisältää lajitelman eli eri tuoteryhmät ja valikoiman eli eri tuotteet tuoteryh-
mien sisällä. Ne määräävät sen kuinka paljon asiakkaalla on valinnanvaraa tuotteita 
ostaessaan, joten yrityksen pitää yrittää koostaa niistä sopiva kokonaisuus.  (Berg-
ström & Leppänen 2009, 200).   
 
Kilpailun kannalta yrityksen tuotteiden tulee olla laadukkaita. Tuotteiden pitää rat-
kaista asiakkaan ongelmat paremmin kuin kilpailijoiden vastaavat tuotteet. Laatu 
syntyy asiakkaan arvostamista ominaisuuksista. Myyvän laadun tekijöitä ovat: 
 
1. tekninen laatu eli tuotteen todelliset ominaisuudet, koko, kestävyys jne. 
2. vuorovaikutuslaatu eli asiakkaan ja asiakaspalvelun kohtaamiset  
3. kaupallinen laatu eli tuotenimi, pakkaus, mainonta jne. 
4. mielikuvalaatu eli edelliset laatutekijät ja asiakkaan koko mielikuva yritykses-
tä (Korkeamäki ym 2000, 118) 
 
Kaikki nämä laatunäkökulmat yhdessä vaikuttavat asiakkaan kokemukseen tuot-
teen laadusta. Tärkein laadun peruste on kuitenkin toimiva tuoteydin.  Tuotteen pe-
rustan tulee olla kunnossa, sillä asiakas ei osta huonoa tuotetta, vaikka se olisi ym-
päröity lisäpalveluilla. Hinnan kautta asiakas määrittelee tuotteen hinta-laatu-
suhteen. Tuotanto- ja jakelujärjestelmän (esim. valmistusmaa, tuotantomenetelmä, 
myyntipaikka) oikeanlaisella valinnalla viestitään päätöksien mukaan laadun tasos-
ta.  Myös tuotteen merkki, pakkaus, ja muotoilu muokkaavat asiakkaan laatukäsitet-
tä. (Bergström & Leppänen 2009, 238-240) 
 
Tuotekehityksessä otetaan huomioon tuotteeseen liittyvät tekijät, kun kehitetään 
uusia tuotteita. Usein tuotekehittely on ennestään olemassa olevien tuotteiden 
muuntelua ja parantelua, kuten tuotevalikoimien ja palvelukokonaisuuksien kehit-
tämistä ja uudistamista. Tuotekehityksen vaiheet ovat ideoiden etsintä, ideoiden 
arviointi, kannattavuusanalyysi, ideoiden kehitystyö, testaukset ja lanseeraus. (Kor-
keamäki ym. 2000, 119) 
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Lanseerauksesta alkaa tuotteen elinkaari eli markkinoilla oloajan pituus. Tuotteen 
elinkaaren vaiheet ja niiden vaikutukset myyntiin ja voittoihin näkyvät seuraavasta 
kuviosta: 
Kuvio 2. Tuotteen S-muotoinen elinkaari Korkeamäkeä ym. (2000, 120) mukaillen 
 
Lanseerausvaiheessa tuote tulee markkinoille. Koska tuotteesta ei vielä tiedetä, 
täytyy siitä viestiä markkinoille ja näin ollen kustannukset yritykselle ovat suuret. 
Alhainen hintataso voi auttaa myynnin alkuun saamisessa, mutta jos tuote on täysin   
uusi tuote niin silloin hinnalla ei ole suurtakaan merkitystä. Hinnan merkitys alkaa 
korostua elinkaaren kasvuvaiheessa kun yhä useammat asiakkaat alkavat kiinnos-
tua tuotteesta. Kasvuvaiheessa on tärkeää huolehtia saatavuudesta ja vahvistaa 
oman tuotteen asemaa kilpailijoihin nähden tuotedifferoinnin avulla. Kypsyysvai-
heessa tuote on asiakkaille jo tuttu ja myynti alkaa myyntihuipun jälkeen hidastua. 
Lisäaikaa tuotteelle kiristyvässä kilpailutilanteessa hankitaan muistutusmainonnalla, 
hinnan alennuksilla ja pienillä tuotekohennuksilla (esim. pakkaus, lisäpalvelut). Suu-
remmat tuotemuunnokset tai täysin uusi tuote olisi hyvä kehittää ennen laskuvaihet-
ta, jolloin markkinoille saataisiin nopeasti korvaava tuote elinkaarensa päähän tul-
leen tuotteen tilalle.  (Korkeamäki ym. 2000, 121) 
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  Myynti 
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Palvelutuotteiden elinkaari johdattelee samoja vaiheita. Vaiheet ovat asiakassuh-
teen alkaminen, ostoprosessi, kulutusprosessi ja asiakassuhteen päättyminen. Pal-
velutuotteita kehitetään myös samoin kuin tavaroita. (Bergström & Leppänen 2009, 
256) 
 
Elinkaari tulee esille myös yrityksen tuotesalkku- eli portfoliomatriisin kautta. Yrityk-
sellä on lajitelmassaan tuotteita, jotka ovat eri asemassa tuottojen suhteen. Rakki-
koirat eivät tuota enää juurikaan voittoja ja myyntihuippu on ohitettu, joten niistä 
yritys haluaa eroon. Lypsylehmätuotteiden kautta yritys saa tuottoja, vaikka markki-
nat eivät kasvaisikaan. Merkittävin tuoteryhmä yritykselle on tähtituotteet. Tähtituot-
teiden markkinat ovat suuret ja ne voivat vielä kasvaa. Uusia tähtiä voidaan puoles-
taan saada kysymysmerkkituotteista. Kysymysmerkkituotteet ovat elinkaarensa 
alussa, mutta niillä on potentiaalia markkinoilla. (Bergström & Leppänen 2009, 200-
201) 
 
Rellunkulma on nimenomaan tavaratalo ja se panostaa erityisesti mahdollisimman 
suureen ja asiakkaan kannalta kattavaan valikoimaan. Eri tuoteryhmiä on tällä het-
kellä kymmeniä kuten kodin tarvikkeet, sisustus, työkalut ja retkeilyvälineet. Toimit-
tajilta pyritäänkin löytämään jatkuvasti uusia, mielenkiintoisia ja ajankohtaisia tuot-
teita. Kilpailijoista yritetään erottua käyttämällä eri toimittajia ja lisäksi asiakkaiden 
toiveita kuunnellaan tuotevalikoiman suhteen. (Oy Varkauden Rellunkulma) 
 
Hinta 
 
Hinta on tärkeä kilpailukeino siksi, että siihen asiakkaan on helppo reagoida. Hin-
nasta saa nopeammin käsityksen tuotteesta kuin itse sen laadusta. Aina asiakkaal-
le oston edellytyksenä ei ole halpuus vaan edullisuus. Tuotteen hinta-laatu-suhde 
ratkaisee mahdollisen ostopäätöksen. (Korkeamäki ym. 2000, 126) 
 
Hinnoittelulla taataan myös yrityksen taloudellinen menestys. Yrityksen kannatta-
vuuden lisäksi hinnoittelussa täytyy ottaa huomioon mm. kilpailutekijät, asiakkaan 
kokema arvo ja hintaherkkyys. Hinnan vaikuttaa seuraaviin asioihin yrityksen toi-
minnassa: 
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1. tuotteen arvo. Mielikuva laadusta eli asiakkaan saamasta arvosta luodaan 
hinnan avulla. 
2. kilpailu. Korkea hinta voi estää tuotteen menestyksellistä myyntiä ja alhainen 
hinta estää uusien kilpailijoiden tuloa markkinoille. 
3. kannattavuus. Hinnoittelussa pitää huomioida niin asiakkaiden ostohaluja 
houkutteleva ja siten myyntimäärään vaikuttava hinta, että yrityksen itsensä 
kannalta sopiva, voittoja tuova hinta. 
4. asemointi. Eri kohderyhmät saattavat odottaa samalta tuotteelta eri hintata-
soa, jotta tuote olisi heidän mielestään vetovoimainen. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 257)  
 
Hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen itsensä lisäksi monet ulkopuoliset tekijät. Mark-
kinat käsittävät kysynnän ja tarjonnan suhteen sekä kilpailun. Markkinat määrittävät 
tuotteen yleisen hintatason. Yrityksen täytyy ottaa selvää markkinoiden koosta, asi-
akkaiden ostokäyttäytymisestä ja hintaherkkyydestä. Myös merkittävimpien kilpaili-
joiden määrä ja toimet koskien tuotteita ja hinnoittelua on selvitettävä. Hintaherk-
kyys hinnoittelun kannalta ilmenee siten, että asiakas saattaa vaihtaa kilpailijan 
tuotteisiin, mikäli hän kokee hinnan muuttuneen kriittisesti. Hinta voi kuitenkin olla 
korkea jos kysyntää on paljon. Muista erottuva tuote voi myös antaa yritykselle 
mahdollisuuden pitää hinta korkeana, mutta samankaltaisuus saattaa johtaa mark-
kinahintojen mukailemiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 261; Korkeamäki ym. 
2000, 127)  
 
Julkisella vallalla on vaikutusta hinnoitteluun erilaisten säännösten kautta. Tuottei-
den mukana kerätään mm. veroja ja joidenkin tuotteiden hinnat täytyy vahvistaa 
ministeriöissä (esim. lääkkeet). Lainsäädännön muutokset voivat luoda hintapainei-
ta siitä johtuvan kysynnän muuttumisen vuoksi. (Bergström & Leppänen 2009, 261) 
 
Yrityksen toiminnan tavoitteiden avulla muodostetaan pohja sen omalle hintapolitii-
kalle. Hinnan kautta luodaan yritykselle imagoa ja toteutetaan markkinaosuuden 
tavoittelua ja kannattavuutta. Hintataso määrittyy myös sen mukaan, mitkä ovat 
tuotteen ominaisuudet. Ydintuotteen lisäpalvelut nostavat hintaa verrattuna pelkillä 
perusominaisuuksilla myytävään tuotteeseen. Lisäksi sitä vapaampaa hinnoittelua 
voi olla mitä erilaisempi tuote on muiden tuotteiden joukossa. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 261-262) 
  
18 
Hinnalla on myös alaraja, joka johtuu kustannusten kattamisesta. Yrityksen tulee 
saada voittoa ja saada kulunsa maksetuksi. Hinnoittelualue luo tuotteen hinnalle 
rajat, jonka välissä yritys voi hinnoitella tuotteensa. Kustannusten muodostaman 
hinnan alarajan voi rikkoa vain poikkeuksellisista syistä kuten markkinoimalla eri-
koistarjouksilla. Vakiotuotteiden hinta vähiten muunneltavissa kun taas omaleimai-
set tuotteet antavat eniten hinnoitteluvapautta.  Hinnoittelun vapauteen vaikuttaa 
myös markkinoiden rakenne. Monopolitilanne lisää vapautta ja kilpailijoiden suuri 
määrä vastavuoroisesti rajoittaa sitä. (Bergström & Leppänen 2009, 262-263; Kor-
keamäki ym. 2000, 128-129) 
 
Hintapolitiikan avulla määritellään hintataso suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Eri 
tuoteryhmien ja yksittäisten tuotteiden hintapolitiikka riippuu kilpailu- ja markkinati-
lanteesta. Vaihtoehtoja ovat: 
 
1. kermankuorinta- ja imagohinnoittelu. Kallista hintaa eli kermankuorintaa käy-
tetään silloin kun tuote on uusi (asiakkaat ovat epävarmoja tuotantokustan-
nuksista ja kilpailijoita vähän), tuotteella on tietyt ei-hintaherkät segmentit tai 
tuotteen kysyntää halutaan rajoittaa tuotantokapasiteetin takia. Korkea hinta 
kasvattaa nopeasti yrityksen tuottoja ja kattaa koituneita kustannuksia. Kor-
kean hinnan kautta viestitään myös laadusta, joten siitä voidaan käyttää ni-
mitystä imagohinnoittelu. Kalliin hinnan hinnoittelussa kannattaa kuitenkin ol-
la jokseenkin varovainen, sillä korkea hinta voi myös karkottaa asiakkaita. 
Yritykselle helpompaa on kuitenkin aloittaa mieluummin korkeasta hinnasta 
kuin korottaa hintoja jälkeenpäin.  
2. vakiohinnoittelu. Vakiintuneiden tuotteiden hintataso muodostuu kilpailijoiden 
tai alan yleisen hintatason mukaan. Vakioperusteisella hinnalla ei ole tällöin 
erityistä merkitystä kilpailutekijänä. 
3. penetraatio- ja volyymihinnoittelu. Markkinoille tulo- eli penetraatiohinnoitte-
lulla luodaan tuotteelle kysyntää alhaisella hinnalla, koska samanlaisia tuot-
teita ja kilpailijoita on paljon. Hintaa on kuitenkin mahdollisesti nostettava 
lanseerauksen jälkeen, koska tulot ovat pienemmät. Asiakkaat eivät kuiten-
kaan välttämättä enää tahdo maksaa enempää tuotteesta vanhaan hintaan 
totuttuaan. 
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4. markkinahinnoittelu. Joskus hinta muodostuu markkinoilla, eikä yritys voi sii-
hen vaikuttaa. Kysynnän ja tarjonnan suhde määrää hinnoittelun (esim. raa-
ka-aineet). Lisäksi julkinen valta ja säädökset vaikuttavat hinnoitteluun rajoit-
tavasti ilman yrityksen omaa vaikutusvaltaa. (Bergström & Leppänen 2009, 
263-265) 
 
Tuotteen konkreettinen myyntihinnan yritys voi määrittää kolmella tavalla: kustan-
nus- tai arvoperustaisella hinnoittelulla tai markkinahinnoittelulla. Kustannushinnoit-
telu voidaan jakaa vielä omakustannus- ja katehinnoitteluun. Markkinatilanteen mu-
kainen hinta saadaan kysyntää ja kilpailua arvioimalla ja arvoperusteinen hinnoittelu 
tarkastelee hintaa asiakkaan arvostamien hyötyjen kautta. (Bergström & Leppänen 
2009, 265) 
 
Hintapolitiikan ja yksittäisten myyntihintojen lisäksi yrityksen täytyy osata operoida 
hinnoilla eli käyttää luovaa hinnoittelua markkina- ja kilpailutilanteen mukaan. Hin-
taoperointikeinoja ovat 
 hintaporrastus 
 hinnan esittämistapa 
 hinnanpaketointi tai pilkkominen 
 alennukset  
 maksuehdot (Bergström & Leppänen 2009, 273) 
 
Hintaporrastus tarkoittaa saman tuotteen myymistä eri hinnoilla eri asiakkaille. Por-
rastamalla hintaa alennuksilla voidaan tarjota esimerkiksi etuja ennakkotilaajille ja 
kanta-asiakkaille. Tärkeää tällaisessa hinnoittelussa on, että asiakkaalle kerrotaan 
tarkoin alennusten ehdot. Alennuksia voidaan antaa käteis-, uskollisuus-, kertaos-
tos-, ennakkotilaus-, markkinointi- tai noutoalennuksen muodossa.  Alennuksia 
käyttäessään yrityksen on hyvä selvittää niiden vaikutukset tuottoihin ja kannatta-
vuuteen. Lisäksi hintojen polkemista kilpailijoiden kesken kannattaa välttää. Yritys 
voi paketoida tai pilkkoa hinnat eli tarjota tuotteet kokonaishintaan tai erillisinä osina 
ja siten vaikeuttaa hintojen suoraa vertailua. (Bergström & Leppänen 2009, 274, 
278-282) 
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Hintamerkintöjen kautta asiakkaille luodaan hintamielikuvia ja annetaan vaikutel-
maa luotettavuudesta sekä informoidaan asiakasta. Psykologinen hinta herättää 
asiakkaan huomion. ”Ysiysi”- ja muut vähän alle hinnat saavat asiakkaan ajattele-
maan, että tuote on halvempi kuin mitä se olisi tasahinnalla. Psykologinen hinta 
vaikuttaa siis asiakkaan ostokynnykseen. Muita psykologisia keinoja ovat mm. hin-
taan liitettävä ostorajoitus, ilmoitus poistomyynnistä ja hinnanalennuksen ilmoitta-
minen sen mukaan, mikä näyttää edullisemmalta (euro/prosentti). Julkisen vallan 
säädökset vaativat hintamerkinnöiltä tarkkuutta ja selkeyttä. Hintojen tulee olla asi-
akkaan tiedossa ja ne eivät saa olla harhaanjohtavia. (Bergström & Leppänen 
2009, 275-277) 
 
Maksuehdoilla määritellään maksun ajankohta ja tapa. Kilpailun takia yrityksellä on 
hyvä olla tarjolla useita vaihtoehtoja, joista asiakas voi valita. Maksu voi olla ennak-
komaksu, käteismaksu tai luottomaksu. Maksuvälineinä yritys voi hyväksyä kätei-
sen ja pankkikortin lisäksi esimerkiksi verkkomaksun tai suoraveloituksen. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 283-284)  
 
Rellunkulman toimintatapaan liittyy edullisuus. Hinta-laatu-taso halutaan pitää asi-
akkaiden kannalta hyvänä kaikissa tuoteryhmissä. Kilpailijoita Rellunkulmalla on 
lähietäisyydellä muutamia, joten hintaseurantaa pidetään yllä aktiivisesti, jotta asi-
akkaille voidaan tarjota tuotteita kohtuulliseen hintaan. Eri toimittajia käyttämällä 
vältetään yritysten välinen turha hintojen polkeminen. (Oy Varkauden Rellunkulma) 
 
Saatavuus 
 
Saatavuudella tuote saadaan asiakkaan ulottuville. Asiakkaalle on kerrottava mistä 
ja milloin tuotetta saa. Ostamisen on oltava helppoa. Saatavuus mahdollistetaan 
markkinointikanavan, fyysisen jakelun sekä ulkoisen ja sisäisen saatavuuden suun-
nittelulla. (Korkeamäki ym. 2000, 138) 
 
Markkinointikanava on tuotteen valmistajan ja loppukäyttäjän välille muodostuva 
ketju. Sen pituus vaihtelee välittäjien määrän mukaan. Välittäjiä voivat olla mm. 
maahantuojat, jälleenmyyjät, kuljetus- ja huolintaliikkeet, mainostoimistot ja jne. 
Markkinointikanavan kautta asiakas saa tietoa tuotteesta ja sen omistusoikeudesta. 
Saadakseen tuotteet asiakkaiden tietoisuuteen yrityksen on mahdollista toiminnas-
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saan käyttää useita markkinointikanavia, kuten suoramarkkinointia, franchisingia ja 
verkostoitumista. (Bergström & Leppänen 2009, 288, 298) 
 
Yrityksen fyysiseen jakeluun kuuluvat kuljetus, varastointi ja tilaaminen. Nämä fyy-
sisen jakelun osat muodostavat yhdessä ostotoiminnan ja yrityksen sisäisen kulje-
tuksen kanssa materiaalitoiminnot. Logistiikka käsittää yrityksen kaiken materiaali- 
ja tietovirran sekä koko tuotteen toimitusketjun. Markkinoinnissa kanavavalinnalla 
järjestetään saatavuus ja logistiikalla mahdollistetaan saatavuuden tuloksellisuus. 
(Bergström & Leppänen 2009, 288) 
 
Tuotteiden saavutettavuuteen pyritään yrityksen sisäisen ja ulkoisen saatavuuden 
avulla. Ulkoinen saatavuus informoi asiakkaalle, miten yritykseen päästään ja sisäi-
nen saatavuus viestii, miten tuotteet ovat toimipaikassa esillä. Ulkoista saatavuutta 
ovat sijainti, yhteyden oton helppous, tiedotteet, parkkipaikat ja aukioloajat. Sisäistä 
saatavuutta puolestaan ovat osaava, palvelunhaluinen ja tavoitettavissa oleva hen-
kilökunta, opasteiden ja liikkumisen toimivuus ja yrityksen asiakirjojen selkeys ja 
niiden tietojen kattavuus. Myös asioinnin miellyttävyyteen ja asiakkaiden viihtymi-
seen voidaan vaikuttaa panostamalla asiointia helpottaviin palveluihin (esim. lapsi-
parkki, jonotusnumerot). (Bergström & Leppänen 2009, 288, 310-314) 
 
Elämykset ovat tärkeä osa shoppailua ja saatavuutta. Asiakkaan kokemuksesta on 
hyvä pyrkiä tekemään kokonaisvaltainen kokemus; sekoitus tunteita, ajatuksia ja 
toimintaa. Myymäläympäristöllä voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin myymä-
län ilmapiiristä. Ilmapiiriin vaikuttavat 
 
 myymälän fyysiset ominaisuudet 
 värit, tuoksut ja musiikki 
 melu, lämpötila, ilman laatu 
 siisteys, valaistus 
 tilankäyttö: pohjakaava, kalusteet, sisustus, tuotteiden sijoittelu, hyllyt 
 opasteet, tuote-esittelyt ja muu informaatio 
 henkilöstön palveluhalukkuus, tiedot ja taidot (Bergström & Leppänen 2009, 
314-315)  
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Rellunkulman sijainti on keskeinen vilkkaasti liikennöityjen teiden risteyksessä, josta 
se on helppo huomata. Asiakasvirtaa tuovat monet lähellä sijaitsevat päivittäistava-
ra- ja erikoisliikkeet. Tuotteita voi ostaa kätevästi Internet –kaupasta.  
 
Markkinointiviestintä 
 
Saadakseen asiakkaita tuotteilleen täytyy yrityksen viestiä itsestään, tuotteistaan ja 
palveluistaan ja toiminnastaan ympäristölle. Markkinointiviestinnän tehtäviä ovat: 
 
1. Tiedottaa asiakkaille yrityksen toiminnoista ja palveluista. 
2. Vakuuttaa asiakkaille, että yrityksen tuote/palvelu on parempi suhteessa kil-
pailijoihin ja että se on asiakkaan kannalta tyydyttävä. 
3. Muistuttaa yrityksen ja sen tuotteiden/palveluiden olemassaolosta ja kannus-
taa ostamaan. 
4. Ylläpitää kontakteja ja opastaa sekä antaa tietoa asiakkaille. (Lämsä & Uusi-
talo 2002, 116) 
 
Markkinointiviestintä on vaikutusta koettuun ja odotettuun palveluun ja sitä kautta 
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Yrityksen viestintä antaa asiakkaalle lupa-
uksia, jotka sen täytyy lunastaa kun asiakas tulee yritykseen. Markkinointiviestintä 
tulee suunnitella niin, että lupaukset pystytään toteuttamaan. (Lämsä & Uusitalo 
2002, 119)  
 
Markkinointiviestinnän viestintäkeinoista käytetään nimitystä viestintämix. Sen 
muodostavat henkilökohtainen myyntityö, mainonta, myynninedistäminen ja suhde-
toiminta. (Lämsä & Uusitalo 2002, 116)  
 
Mainostoiminnan tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan. Mainonta on yrityk-
sen näkyvin viestintätapa. Sillä pyritään vaikuttamaan kerralla suuriin joukkoihin ja 
siksi sen viestimiseen käytetään yleensä joukkoviestintävälineitä, kuten televisiota 
ja lehtiä. Mainontaa voidaan kuitenkin muuttaa tietyille kohderyhmille sopivammiksi 
esimerkiksi suoramainonnan avulla. Suoramainontaa ovat postitse lähetettävät 
mainokset ja telemarkkinointi. Lisäksi yritys viestii oman toimipaikkamainontansa 
kautta ja saa mainostusta myös myynninedistämiseen liittyvistä sponsoroinnista ja 
messuista. (Korkeamäki ym. 2002, 162; Lämsä & Uusitalo 2002, 117)  
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Televisio- ja lehtimainonta ovat nykyaikanakin suosituimmat joukkoviestimet mai-
nonnalle suuren kohderyhmäpeittonsa vuoksi. Lehtimainonnan muotoja ovat sano-
ma-, aikakaus,- ja ilmaisjakelulehdet. Sanomalehtiryhmistä etenkin paikallislehdet ja 
aluelehdet ovat hyvä tapa tavoittaa tietyn paikkakunnan ja lähialueitten asukkaat.  
Viime vuosina kuitenkin verkkomainonta ja mainostaminen sosiaalisissa medioissa 
ovat lisääntyneet. (Bergström & Leppänen 2009, 339, 342, 370, 377) 
 
Rellunkulma mainostaa lehdissä pari kertaa kuukaudessa. Sesonkiaikoina mainos-
tusta pyritään lisäämään. Ilmoituskanavina ovat paikallislehti Warkauden Lehti ja 
Varkauden, Kuopion ja niiden lähikuntien ilmaisjakelulehdet Sinun Savo ja Savon 
Silmukka sekä Suur-Saimaa- Lehden liitteenä ilmestyvä Kallavesj-Lehti. Omat 
www-sivut toimivat myös hyvänä mainoskeinona ja lisäksi Rellunkulma on liittynyt 
sosiaalisiin medioihin Facebook-yhteisön kautta, jonka avulla on helppo mainostaa 
tarjouksia ja uusia tuotteita. (Oy Varkauden Rellunkulma) 
 
Toimipaikkamyyntiin kuuluvat sekä yrityksen ulkoinen että sisäinen mainonta. Nii-
den tulee tukea yrityksen muuta mainontaa. Esimerkiksi logon ja yrityksen värien on 
hyvä olla samanlaisia kaikessa yrityksen tekemässä viestinnässä. (Bergström & 
Leppänen 2009, 395-396) 
 
Ulkoinen mainonta tarkoittaa mainontaa mikä näkyy yrityksestä ulospäin rakennuk-
sissa ja ympäristössä. Asiakas havaitsee ennen liikkeeseen sisälle menoa valo-
mainokset, kyltit, liput, logot, mainostelineet ja markiisit. Pysäköintialueiden siisteys 
sekä hyvin hoidetut istutukset ja näyteikkuna edistävät myönteistä vaikutelmaa yri-
tyksestä. Teippauksilla voi erottua kilpailijoista. Teippauksia voi käyttää niin myymä-
län julkisivussa kuin mahdollisissa yrityksen omissa ajoneuvoissa. Liikkeen omat 
ostoskassit mainostavat yritystä ostaneen asiakkaan mukana. (Bergström & Lep-
pänen 2009, 396; Korkeamäki ym. 2000, 175) 
 
Sisäinen mainonta eli myymälän sisällä tapahtuva mainonta on tärkeää, koska se 
viime kädessä määrää ostopäätöksen. Asiakasta ohjataan löytämään oikeat tuot-
teet, tekemään heräteostoksia ja tutustumaan uusiin tuotteisiin. (Bergström & Lep-
pänen 2009, 395-397) Äänimainonnalla voidaan kuuluttamalla kertoa  mm. tarjouk-
sista ja tuote-esittelyistä. Somistuksella ja sisustuksella on merkittävä osa asiak-
kaan ensivaikutelman luomisessa. Niiden perusteella asiakas muodostaa positiivi-
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sen tai negatiivisen käsityksen yrityksestä. (Korkeamäki ym. 2000, 179) Somistuk-
sissa ja sisustuksessa voidaan käyttää tuoteryhmä- ja hyllynreunaopasteita, tuote-
kuvia, ja logoja, esitetelineitä, katosta roikkuvia mobilemainoksia, ja tv- tai tietoko-
neruutuja. (Bergström & Leppänen 2009, 397)  
 
Myymälämyyntiin kuuluu olennaisesti myymälätyö. Myyjä mm. hinnoittelee, rahas-
taa ja huolehtii esille asettelusta ja on sen lisäksi tarvittaessa asiakkaiden käytettä-
vissä. Kalliimpia ja harvemmin ostettavia tuotteita myyvien myyjien on tiedettävä 
tuotteista enemmän, mutta päivittäistavarakaupassa asiakas ei välttämättä odota-
kaan myyjältä täydellistä palvelua. Asiakas arvostaa kuitenkin aina myyjän apua, 
ystävällisyyttä ja palvelualttiutta. Asiakaspalvelutapahtuman alussa asiakas toivote-
taan tervetulleeksi ja kysytään miten häntä voitaisiin palvella. Vuorovaikutustilan-
teissa myyjällä on oltava tilanneherkkyyttä, joustavuutta ja kykyä tulla toimeen eri-
laisten asiakkaiden kanssa. (Bergström & Leppänen 2009, 442-443) 
 
Rellunkulman ulkoista mainontaa ovat huomiota herättävät kokoteippaukset ikku-
noissa. Ne kertovat Rellunkulman toiminta-ajatuksen: halpaakin halvempi tavarata-
lo. Teippauksia on käytetty myös Rellunkulman omissa kulkuneuvoissa, jotka toimi-
vat liikenteessä oivallisesti muistutusmainontana. Omat ostoskassit toimivat asiak-
kaan mukana ilmaismainontana ympäristölleen viestien. Sisäisessä mainonnassa 
on hyödynnetty esimerkiksi Rellunkulman sisustustuotteita niin, että ne on sijoitettu 
kutsuvaksi keitaaksi myymälän keskivaiheille luomaan viihtyisyyttä. Sesonki tuottei-
ta käytetään samoin tavoin. Palvelua toteutetaan perus myymälämyyntinä huomioi-
den asiakkaat ja olemalla asiakkaiden saatavissa.  
 
Henkilöstö & asiakaspalvelu 
 
Hyvät työntekijät ovat yritykselle merkittävä voimavara, sillä he ovat avainasemassa 
palvelujen tuottamisessa. Henkilöstön motivaatio ja osaaminen heijastuvat koko 
yrityksen toimintaan. Työssään viihtyvän henkilökunnan etuja ovat: 
 
 esittävät parannusehdotuksia ja kuuntelevat paremmin asiakasta 
 henkilöstön vaihtelevuus vähenee ja säästää sitä kautta yrityksen aikaa 
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 pysyvyydestä seuraa parempaa palvelua, asiakkaat ovat tyytyväisempiä se-
kä uskollisempia, suosittelevat yritystä muillekin ja yrityksen kannattavuus li-
sääntyy 
 hyvän maineen ansiosta yrityksen on helppo rekrytoida uutta henkilökuntaa 
(Bergström & Leppänen 2009, 172-173) 
 
Henkilöstön viihtyvyyteen voidaan vaikuttaa yrityksen sisäisellä markkinoinnilla eli 
henkilöstöön kohdistetulla markkinoinnilla. Sisäisen markkinoinnin tavoitteena on 
sekä saada työntekijät ymmärtämään yrityksen arvot että saada heidät haluamaan 
tehdä töitä tavoitteisiin pyrkien. Tässä esimerkkinä toimii yrityksen ylin johto esi-
merkillään, motivoinnillaan ja tarkasti määritetyillä yrityksen liike-idealla ja perusar-
voilla. (Bergström & Leppänen 2009, 173-174) 
 
Sisäisen markkinoinnin keinot selviävät seuraavasta kuviosta:  
 
 
Kuvio 3. Sisäisen markkinoinnin keinot Bergström & Leppästä (2009, 174-178) mu-
kaillen. 
 
Asiakaspalvelua käsitellään tarkemmin luvussa 3 Asiakastyytyväisyys ja palvelun 
laatu. 
 
 
Tiedotus 
Toteutus ja sen syyt Sisäinen markki-
nointikeino 
Kannustaminen 
Yhteishengen 
luominen 
Koulutus 
- sisäiset tiedotteet, henkilöstölehdet, ilmoitus-
taulut, tiedotustilaisuudet, palaverit jne.  
- henkilöstö osaa vastata as. kysymyksiin/ hoi-
taa oman työnsä, tiedotus lisää avoimuutta 
- oma/ ulkopuolelta hankittu koulutus 
- tietoverkon kautta 
- henkilöstöllä on riittävä osaaminen 
- aineelliset palkkiot, julkinen kiittäminen, vaiku-
tusmahdollisuudet, vapaat jne. 
- varmist. henkilöstön halu toteuttaa liike-ideaa 
- yhteiset tilaisuudet, tasa-arvoinen kohtelu, 
harrastustoiminta jne. 
- yhteenkuuluvuus/ usko menestykseen kasvaa 
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2.3 Asiakassuhdemarkkinointi 
 
Markkinointia toteutetaan jatkuvana prosessina ja eri muodoissa. Eräs markkinoin-
nin muodoista on asiakassuhdemarkkinointi. Bergströmiä ja Leppästä lainaten 
”Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, ylläpitää ja kehittää jat-
kuvasti asiakassuhteitaan lähtökohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille, asiak-
kuuksien kannattavuus ja molempien tyytyväisyys”. (Bergström & Leppänen 2009, 
26,460) 
 
Asiakkuuden elinkaari 
 
Asiakkuuden elinkaari merkitsee asiakassuhteen pituutta ja sen arvoa yritykselle ja 
asiakkaalle. Kun asiakas tuntee, että hän saa taukoamatta arvoa itselleen olemalla 
yrityksen asiakas, niin hän todennäköisemmin jatkaa asiakkuuttaan myös jatkossa. 
Näin yritys saa samalla arvoa kannattavuuden kautta. (Korkeamäki, Lindström, Ry-
hänen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 138-139) Asiakkuudella on kolme vaihetta: 
syntyminen, jalostuminen ja loppuminen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 86) 
 
Asiakkuus syntyy kun, kun asiakas ja palvelun tarjoaja siitä sopivat. Sopimus voi 
tapahtua hiljaisena sopimisena esimerkiksi nyökkäämällä asiakas tervetulleeksi 
ravintolaan tai vaikka kirjallisena sopimuksena, kuten jäseneksi liittymällä.  Asiak-
kuuden synty on edellyttänyt, että asiakkaalla on tietoa ja tunnetta siitä, että asiak-
kuus yrityksen kanssa voisi olla uskottava ja mielenkiintoinen. Yrityksen ja asiak-
kaan välillä on pitänyt tapahtua tiedon ja tunteiden molemmin puolista vaihdantaa. 
(Storbacka & Lehtinen 2006, 87) 
 
Asiakkuuden synty vaatii yritykseltä maltillisuutta, sillä asiakkaat haluavat yleensä 
kehittää asiakkuuttaan harkiten. Asiakkuuden edistymisen lähtökohtana ovat asi-
akkaan kokemukset toiminnasta yrityksen kanssa. Alussa asiakasta on hyvä lähes-
tyä esittelemällä hänelle helposti hahmotettavia osia yrityksestä (esim. yksi tuo-
te/osaamisalue) ja siirtyä sitten asiakkuuden kehittymisen myötä kokonaisvaltai-
sempaan yrityksen osa-alueiden tutustumiseen. Näin asiakas pystyy tiedostamaan 
paremmin asiakkuuden vaikutukset omiin prosesseihinsa ja ajankäyttöönsä. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 93) 
 
  
27 
Kun asiakkuus on saatu alkuun, on tärkeintä yritykselle, että ensimmäisen asia-
kaskohtaamiset onnistuvat ja asiakas saa vahvistusta valinnalleen. Asiakkuudella 
täytyy olla arvoa asiakkaan arvotuotannossa. Toisaalta yrityksen tulee pitää huolta 
asiakkuuden jalostumisesta viestimällä asiakkaalle asiakkuuden jalostumiseen liit-
tyvää tietoa ja tunnetta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 93-94) 
 
Arvotuotannon nousu on keskeistä jalostumisen aikana. Vuorovaikutuksesta syn-
tyy yhteistyön kautta lisäarvoa.  Asiakkuuden arvonnousun kehittämisen perustana 
ovat pitkät asiakkuudet, jotka ovat yritykselle kannattavampia kuin lyhyet. Asiak-
kuuden keston määrittelee asiakkuuden lujuus. Lujuus on seurausta siitä, miten 
yritys on saanut kiinni asiakkaan ajatuksista, tunteista ja lompakosta. (Storbacka & 
Lehtinen 2006, 97) 
 
Asiakkuuden lujuuden katsotaan usein olevan pelkästään asiakastyytyväisyyden 
ansiota, mutta tyytyväisyys on vain yksi lujuuden osatekijöistä. Asiakkuuden jalos-
tuminen lujaksi vaatii myös esimerkiksi sitoutuneisuutta. Sidoksien kautta asiak-
kaat keskittävät ostoksensa yhteen yritykseen ja yrityksen toiminnasta aiheutuva 
mahdollinen tyytymättömyys on helpommin asiakkaitten siedettävissä. Asiakas ei 
vaihda helposti toimittajaa vähäisten ongelmien takia, jos asiakkuus on luja. Se 
antaa yritykselle mahdollisuuden korjata virheensä ilman asiakkaan menetystä. 
Niin sanotut kriittiset kohtaamiset täytyy kuitenkin hoitaa huolellisesti, jotta lopullisia 
asiakasmenetyksiä ei pääsisi tapahtumaan. Palvelun tuottajan tulee ymmärtää 
asiakkaan tarpeet, koska asiakas arvioi kohtaamisten perusteella koko asiakkuut-
taan. (Storbacka & Lehtinen 2006, 97, 103-108) 
 
Asiakkuuden kehittymisellä voi olla myös päätepiste. Asiakkuus saattaa loppua, 
koska asiakas on muuttanut toiselle paikkakunnalle tai asiakas ei ole alun perin-
kään ollut kovin kiinnostunut yrityksen palveluista. Asiakkaan tyytymättömyys asia-
kaskohtaamisiin saattaa myös päättää asiakkuuden. Joskus asiakas vaihtaa yritys-
tä, koska kokee kilpailijan antavan hänelle enemmän arvoa. (Storbacka & Lehtinen 
2006, 112) 
 
Asiakkaan käytös viestii hänen mahdollisesta aikeestaan lopettaa asiakkuus. Asi-
akkaan yhteydenotot vähenevät tai asiakas ilmoittaa suoraan halunsa lopettaa asi-
akkuus.  Tässä vaiheessa yritys voi vielä yrittää muuttaa asiakkaan suhtautumista 
  
28 
yritykseen, mutta jos mitään ei ole tehtävissä pitää asiakkuus osata lopettaa arvok-
kaasti.  Yrityksen tulee antaa asiakkaalle ne lähtökohdat, jotka asiakkuuden lopet-
taminen edellyttää. Näin asiakkaan ja yrityksen välille jää vielä mahdollisuus myö-
hempään kanssakäyntiin. (Storbacka & Lehtinen 2006, 111-112) 
 
Markkinointiratkaisut asiakassuhteen mukaisesti 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnille tyypillistä on asiakkaiden jakaminen erilaisiin ryhmiin. 
Markkinointikin luokitellaan sen mukaiseksi kenelle markkinoidaan ja missä vai-
heessa asiakassuhde on. Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakkaat perinteisesti 
jaetaan neljään ryhmään: 
 
1. ei vielä –asiakkaat, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita segmentissä, mutta 
eivät ole vielä ostaneet 
2. ostaneet asiakkaat, jotka ostavat yrityksen tuotteiden lisäksi myös kilpailijoi-
den tuotteita 
3. kanta-asiakkaat, jotka ovat sitoutuneet yritykseen ostamalla liikkeen tuotteita 
säännöllisesti  
4. entiset asiakkaat, jotka ovat siirtyneet käyttämään kilpailijan tuotteita (Kor-
keamäki ym. 2002, 143-144) 
 
Ryhmittelyä voidaan jatkaa vielä selvemmin perinteisien asiakasryhmien sisällä. 
Suspektit ovat potentiaalisia asiakkaita, joista yritys ei vielä tiedä. Prospekti on 
asiakas, joka on antanut merkkejä mahdollisesta ostokäyttäytymisestään. Satun-
naisostaja kokeilee yrityksen palveluita. Ollessaan tyytyväinen hän voi mahdollisesti 
ostaa uudestaan ja muuttua yrityksessä säännöllisesti asioivaksi kanta-asiakkaaksi.  
Kanta-asiakkuuden yksi muoto on avainasiakkuus. Avainasiakas keskittää ostok-
sensa pääasiallisesti tiettyyn yritykseen. Suosittelijat tulevat yleensä avainasiakkai-
den ryhmästä, mutta suosittelu ei kuitenkaan vaadi välttämättä merkittäviä ostoja 
taakseen. (Korkeamäki ym. 2002, 144-145; Bergström & Leppänen 467-468) 
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Kuvio 4. Asiakaspyramidi (Korkeamäki ym. 2002, 145). 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnissa markkinoinnin toimenpiteet ja niihin kohdistettujen 
panosten määrä vaihtelevat eri asiakassuhteiden tasolla, koska taustalla vaikuttavat 
yrityksen tulostekijät. (Rope 2000, 588-589) Seuraava kuvio kuvaa miten markki-
nointiratkaisut on suhteutettu asiakassuhteiden tason mukaisesti Ropen (2000, 
589) mukaan:  
 
 
Kuvio 5. Yrityksen markkinointiratkaisut asiakassuhteen mukaisesti (Rope 2000, 
589) 
         Markk. 
               ratkaisut 
Asiakas- 
suhteen tasot 
- henk.koht.markk. pettymysti-
lanteen korjaamiseksi 
- erikoistarjous tuotteen toimi-
vuuden kokeilemiseksi 
 
Pääkeinot 
1. Kanta-asiakas 
 
 
4. Entinen asia-
kas 
3. Kanta-asiakas 
Tavoitteet 
2. Satunnais-
asiakas 
- asiakastyytyväisyyden jatku-
va ylläpito 
- kanta-asiakasohjelma/ suo-
ramarkkinointi 
- tarjousmarkkinointi 
- hyvän mielikuvan/ odotusten 
rakentaminen 
- houkutella kokeilemaan tuotetta 
- pyrkiä tekemään hyvä mieliku-
va/odotustaso 
- pyrkiä korjaamaan epäonnistu-
mistilanteen syy/ kielt. mielikuva 
- saada asiakas kokeilemaan uu-
delleen 
- pyrkiä saamaan satun-
naisasiakas kanta-asiakkaaksi 
- pyrkiä tuloksellisen asiakassuh-
teen muodostamiseen 
- as.tyytyväisyyden varmistus 
- kohdistettu markkinointi kan-
ta-asiakasohjelman kauppaa-
miseksi 
- varmistaa asiakassuhteen jatku-
vuus asiakastyytyväisyyden avulla 
- pyrkiä tuoton maksimoimiseen 
as.suhteess 
                        Kokeilijat 
     Avainasiakkaat 
Suosittelijat 
            Kanta-asiakkaat 
                                Prospektit 
                                      Suspektit 
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Asiakassuhteen tasoilla on myös vaikutusta yrityksen markkinointipanostuksen 
voimakkuuden määrään, sillä asiakassuhteen tasoilla on yhteyttä asiakkaan enna-
koituihin odotuksiin, tyytyväisyyteen ja tietoisuuden asteeseen. (Rope 2000, 590) 
Tätä kuvaa kuvio: 
 
 
Kuvio 6. Asiakassuhteen tasot asiakkaan tilanteen mukaan (Rope 2000, 590) 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnin seuranta 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritään siis pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin, joissa 
kilpailijat jäävät sivullisiksi. Halutaan keskittyä kanta-asiakkuuksiin, jonka kautta 
voidaan jakaa tietoutta yrityksen toiminnoista ilman, että tieto tulee kilpailijan saata-
ville. Kanta-asiakkuuksissa asiakas ei kiinnitä myöskään niin paljon huomiota hin-
taan vaan keskittyy laatuun ja palveluun. Tyytyväisyys näkyy lisäksi yrityksen suo-
sittelemisena ja vähentää täten markkinointikustannuksia. (Bergström & Leppänen 
2009, 462) 
 
Jotta asiakassuhde olisi pysyvä ja kehitettävissä, tarvitaan yritykseltä asiakassuh-
teiden ja toimenpiteiden tulosten pitkäjänteistä seurantaa.  Asiakkuutta seurataan 
yleensä asiakastyytyväisyyden, -uskollisuuden ja –kannattavuuden kautta. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 484) 
   
                   
      Asiakkaan 
             tilanne 
 
Asiakas- 
suhteen vaihe 
1. Kanta-asiakas korkea 
Ennakko-odotukset Tyytyväisyys 
4. Entinen  
asiakas 
3. Ei vielä -
asiakas 
2. Satunnais-
asiakas 
matala tai keski-
tasoinen 
keskitasoinen 
hyvä 
heikko tai keski-
tasoinen 
ei kokemuksia 
keskitasoinen 
matala tai keski-
tasoinen 
kohtalainen 
hyvä 
olematon/ kokemus-. 
vapaa mielikuva 
hyvä tai kohtalainen 
Tietoisuusaste 
yrityksestä / tuot-
teesta 
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          asiakastyytyväisyys 
 asiakasuskollisuus asiakaskannattavuus 
 
Kuvio 7. Asiakkuuksien kolmiyhteys (Mäntyneva 2002, 27). 
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYS JA PALVELUN LAATU 
 
 
3.1 Tyytyväisyyden ja laadun yhteys 
 
Asiakastyytyväisyyttä ja palvelun laatua erehdytään usein pitämään yhtenevinä 
termeinä. (Ylikoski 2001, 149) Tosiasiassa laatu ja asiakastyytyväisyys pystytään 
erottamaan toisistaan, vaikka ne yhdistyvätkin toisiinsa tiiviisti. Asiakastyytyväisyyt-
tä voidaan pitää tilannesidonnaisena käsitteenä, mikä liittyy tiettyyn palvelutapah-
tumaan, tilanteeseen tai palveluhenkilöön. Laatu puolestaan kehittyy ajan myötä ja 
ilmenee asenteena tai näkemyksenä palvelua kohtaan. Toisaalta palvelun laatuun 
yhdistyvät monet asiakastyytyväisyyttä tai –tyytymättömyyttä synnyttävät tekijät. 
(Kuusela 1998, 140) 
 
Yleisesti oletetaan erheellisesti myös, että hyvä laatu takaa aina asiakastyytyväi-
syyden kun ennemminkin pitäisi puhua erilaisista yhteyksistä laadun ja asiakastyy-
tyväisyyden välillä. Nämä yhteydet voidaan ilmaista ns. laatufunktioina: 
 
1. Kriittiset tekijät 
 laatu johtaa parempaan asiakastyytyväisyyteen ja päinvastoin.  
2. Hygienia –tekijät  
 laadun parannus ei kasvata tyytyväisyyttä, mutta liiallinen laadun ta-
son aleneminen vaikuttaa asiakastyytyväisyyden vähenemiseen.  
3. Indifferentit tekijät 
 laadun parantamisella tai huonontamisella ei ole vaikutusta tyytyväi-
syyteen. 
4. Profiloivat tekijät 
 hyvä laatu vaikuttaa merkittävästi tyytyväisyyteen, mutta pieni laadun 
aleneminen ei vaikuta erityisesti. (Storbacka &  Lehtinen 2006, 99-
100) 
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Kuvio 8. Laatufunktioita selvittämällä voidaan panostaa sellaisten laatutekijöiden 
kehittämiseen, joilla on suurin merkitys asiakkaan kokemaan tyytyväisyyteen (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 100) 
 
Koska asiakastyytyväisyys on yritykselle tärkeä kilpailukeino, olisi sen hyvä selvit-
tää itsensä kannalta keskeiset laatu ja asiakastyytyväisyystekijät. Laadun vaihtele-
vaa tasoa tulisi välttää, niissä tekijöissä, jotka vaikuttavat alenevasti asiakastyyty-
väisyyteen ja panostaa vuorostaan niihin tekijöihin (profiloiva/ kriittinen), jotka nos-
tavat asiakkaan kokemaa tyytyväisyyttä. (Storbacka & Lehtinen 2006, 100) 
 
3.2 Tyytyväisyys ja sen muodostuminen 
 
Palvelukokemuksen jälkeen asiakas on joko tyytyväinen tai tyytymätön. Asiakkaan 
palvelukokemus muotoutuu asiakkaan ja yrityksen kontaktinpinnan kautta. Kontak-
tipinta käsittää henkilöstön, tuotteet, tukijärjestelmät (esim. atk-järjestelmät) ja mil-
jöön.  Niistä kautta saatujen kokemuksien jälkeen asiakkaan odotukset ja tarpeet 
joko täyttyvät tai jäävät saavuttamatta. (Rope 2000, 537) Vuorovaikutus kontakti-
pinnan kanssa luo asiakkaalle kokemuksia laadusta, tuottaa asiakkaalle arvoa ja 
lisää asiakastyytyväisyyttä. (Ylikoski 2001, 153) 
 
 
    
   ”Profiloiva”  
            ”Kriittinen”    
ASIAKAS-         
TYYTY-       
VÄISYYS           ”Hygienia”
     
          ”Merkityksetön” 
 
 
 
 
 
 
   LAATU 
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Tärkeää tyytyväisyyden muodostumisessa on se minkälaisen ”hyötykimpun” asia-
kas mielessään saa koko palvelutapahtumasta. Tyytyväisyyttä synnyttävät sekä 
palvelun ominaisuudet, että sen käytöstä ilmenevät seuraukset. (Ylikoski 2001, 
151).  
 
Palvelun käytön vaikutukset voidaan jakaa toiminnallisiin ja psykologisiin seurauk-
siin. Toiminnallinen seuraus on esimerkiksi yrityksen keskeinen sijainti, joka antaa 
asiakkaalle myös mahdollisuuden käyttää muita palveluja ko. yrityksessä asioinnin 
lisäksi. Palvelun käytön psykologista seurausta puolestaan voi olla esimerkiksi sta-
tuksen tavoittelu käyttämällä korkeatasoista hotellia. Tyytyväisyyttä tuottavat myös 
palvelun erilaiset konkreettiset ja abstraktit piirteet, kuten esimerkiksi luotettavuus. 
Palveluyrityksen kannattaakin erityisesti panostaa näihin asiakastyytyväisyyttä luo-
viin ominaisuuksiin eli palvelun laatutekijöihin. (Ylikoski 2001, 151-152) 
 
Palvelun laadun lisäksi tyytyväisyyttä lisäävät tavaroiden laatu ja asiakkaalle sopiva 
hinta. Kaikkeen yritys ei kuitenkaan voi yrittää vaikuttaa, sillä palvelukokemuksessa 
ovat aina mukana asiakkaan yksilölliset ominaisuudet sekä tilannetekijät (esim. kii-
re). (Ylikoski 2000, 153) 
 
 
Kuvio 9.  Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät (Ylikoski 2001, 152) 
 
 
Luotettavuus 
 
 
Reagointialttius 
 
 
Palveluvarmuus 
 
 
Empatia 
 
 
Palveluympäris-
tö (ja muut konk-
reettiset tekijät 
Palvelun 
laatu 
Tavaroi-
den laatu 
Hinta Yksilö-
tekijät 
 
ASIAKAS-
TYYTYVÄISYYS 
Tilanne-
tekijät 
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Tyytyväisyyden kokemukseen liittyy myös asiakkaan oma panostus palvelun saa-
miseen. Sen tulee olla tasapainossa siihen mitä hyötykimppu hänelle tarjoaa, sillä 
asiakas haluaa palvelulta lisäarvoa. Tämä asiakkaan saama arvo liittyy olennaisesti 
yhteen palvelun laadun ja asiakastyytyväisyyden kanssa, koska ne yhdessä vaikut-
tavat asiakkaan koko palvelukokemukseen. (Ylikoski 2001, 153) 
 
Asiakastyytyväisyyden aikaansaamista voidaan pitää haasteellisena, sillä erilaiset 
asiakkaat voivat kokea tyytyväisyyden erilailla. Yleisesti tyytyväisyyttä luovina teki-
jöinä pidetään kuitenkin mm. hyvää asiakaspalvelua, asiakkaan ongelmien ja rek-
lamaatioiden hoitamista sujuvasti sekä lisäilon tuottamista. Tyytymättömyyttä aihe-
uttavat esimerkiksi asiakkaan huomiotta jättäminen tai tuotteiden ja sovittujen asioi-
den pettäminen. Asiakkaan tyytyväisyyden tunne vaatii kuitenkin aina odotusten 
ylittymistä eikä vain niiden pelkkää täyttymistä. Tyytymättömyyden kokemus on 
puolestaan tulosta odotusten alittumisesta. (Rope 2000, 558) 
 
Pohjimmiltaan asiakkaan kokemuksen tyytyväisyydestä ja hyvän laadun tulisi toteu-
tua jokaisessa palvelutilanteessa. Joskus asiakas voi kuitenkin olla tyytymätön yri-
tyksen osatoimintoon olematta tyytymättä koko organisaation toimintaan, koska 
tyytyväisyyttä tapahtuu sekä yksittäisen palvelutapahtuman tasolla että kokonais-
tyytyväisyytenä (ylikoski s.155) Yrityksen kannalta korkea kokonaistyytyväisyys on 
suositeltavampaa, sillä silloin asiakas antaa viimeisimmän palvelutapahtuman 
mahdolliset puutteet helpommin anteeksi. Täysin tyytyväiset asiakkaat myös suosit-
televat yritystä muille ja pysyvät pidempään yrityksen asiakkaina. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 85) 
 
Aina palveluun kohdistuva tyytyväisyyskään ei pysty luomaan uskollisia asiakkaita. 
Asiakas saattaa vaihtaa toimittajaa hinnan, yrityksen välinpitämättömyyden, oman 
vaihtelunhalunsa tai suurempaa arvoa tuottavan kilpailijan tuotteen vuoksi. Yrityk-
sen pitääkin miettiä, miten se saa tyytyväiset asiakkaat pysymään jatkossa asiak-
kaina. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 61) Asiakastyytyväisyys on yri-
tykselle merkittävä kilpailukeino.   
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3.3 Palvelun erityispiirteet  
 
Palvelun määrittely on monimutkaista, koska sanaa palvelu voidaan käyttää laajas-
ti. Käsitteellä on merkityksiä henkilökohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. 
(Grönroos 2001, 78). Palvelun kohteena voivat olla siis ihmiset, heidän omaisuu-
tensa tai jonkin asian hoitaminen. (Ylikoski 2001, 28) Yleisesti ottaen itse palveluta-
pahtumassa on kaksi osapuolta, palvelun tuottaja ja käyttäjä. Joskus kuitenkin mo-
lemminpuolinen henkilökohtainen vuorovaikutus osapuolten kesken jää tapahtumat-
ta palvelun kuitenkin täyttyessä. (esim. putkimies käy korjaamassa vesivuodon, 
vaikka et itse olekaan kotona) (Grönroos 2001, 79-80; Rissanen 2005, 18) 
 
Palvelun määritelmiä: 
”Palveluun kuuluu kaikki se mitä asiakkaan hyväksi tehdään joko välittömästi tai 
välillisesti” (Pakkanen, Korkeamäki & 2009, 8) 
 
”Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, 
joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisäarvoa; 
ajansäästöä, helppoutta, mukavuutta, viihdettä tai terveyttä.” (Ylikoski 2001, 20) 
 
”Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa 
asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisäarvon saamiseen ongelman 
ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elämyksenä, nautintona, kokemuksena, 
mielihyvänä, ajan tai materian säästönä jne.” (Rissanen 2005, 18) 
 
Palvelun käsitettä pystytään ymmärtämään paremmin, kun tarkastellaan sen eri-
tyispiirteitä. Ne kertovat kuvailemalla millaisia palvelut ovat. Nämä ominaisuudet 
auttavat myös paremmin näkemään tavaroiden ja palveluiden erot. (Ylikoski 2001, 
21).  
 
Palveluiden erityispiirteitä Ylikosken (2001) mukaan ovat: 
 aineettomuus 
 tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus 
 palveluprosessi, joka koostuu toiminnoista ja niiden sarjoista 
 asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen 
 heterogeenisyys 
 katoavuus 
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Aina asiakas ei saa palvelussa käsin kosketeltavaa arvoa palvelun tapahtumisesta. 
Hyöty on kuitenkin jotain, jonka asiakas pystyy kokemaan eli palvelu koetaan sub-
jektiivisesti, aineettomasti. Esimerkiksi deodorantti antaa raikkaan olon, ja mikroaal-
touuni tekee ruuanlaitosta vaivatonta. Palvelun konkreettiset osat ja palvelun ai-
neettomuus eivät kuitenkaan sulje toisiaan pois (vrt. auton osto – auton huolto). 
Palvelun keskiössä on kuitenkin se, että ilmiö on aineeton. Palvelun aineettomuu-
teen yhdistyy myös palvelun vaihtelevuus. Palvelu syntyy asiakkaan sen hetkisestä 
palvelutarpeesta ja on siksi ainutkertainen. Palvelua ei siksi voida varastoida tai 
esitellä sellaisenaan näkyvästi. Tästä johtuen asiakkaan saattaa olla vaikeaa arvi-
oida palvelun laatua (vrt. hammaslääkärin vaikea arvioida etukäteen asiakkaalle 
mitä hammashoitoon sisältyy). (Ylikoski 2001, 21-22, 24; Grönroos 2001, 83)  
 
Palvelun ainutkertaisuuteen liittyy siis olennaisesti sen tuottaminen ja kuluttaminen 
samanaikaisesti. Palvelua ei ole ennen itse palvelutapahtumaa. Tuottamisen ja ku-
luttamisen samanaikaisuus toteutuu muun muassa silloin kun asiakkaan täytyy tulla 
itse toimipisteeseen paikan päälle saadakseen palvelua tai kun hän hoitaa pankki-
asioita sähköisten kanavien kautta. Palvelulla voi kuitenkin olla myös säilytettäviä 
vaikutuksia. Kasvohoito tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, mutta sen vaiku-
tukset voivat olla pidempi aikaisia ja näkyä jälkeenpäinkin.  (Ylikoski 2001, 24) 
 
Kasvohoidon aikana asiakas voi kertoa toiveistaan ja näin osallistuminen palvelun 
tuottamiseen toteutuu. Samalla asiakas varmistaa juuri itselleen sopivan palvelun, 
sillä vuorovaikutus auttaa löytämään ratkaisun juuri hänen ongelmaansa.  Olles-
saan tyytyväinen hoitoon ja vuorovaikutukseen palvelun tuottajan kanssa, asiakas 
saattaa palata takaisin toistamaan koko palveluprosessin. Joskus palveluprosessi 
voi tapahtua myös muiden kuin ihmisten välillä, muun muassa pankkiautomaatilla 
asioiminen on esimerkki laitteiden kanssa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. (Yli-
koski 2001, 24-25) 
 
Kuten aiemmin jo mainittiin, palvelut ovat vaihtelevia eli heterogeenisia. Tämä joh-
tuu siitä, että palvelun tuottamiseen liittyy ihmisiä tai, että yleensäkin vuorovaikutuk-
sesta ihmisten kanssa prosesseihin kytkeytyy inhimillisyyttä. Palveluhenkilö voi seu-
raavalla kerralla vaihtua toiseen henkilöön. (Ylikoski 2001, 25) Pankkiautomaatin 
toimintaohjeet voivat tuottaa eri ihmisille eri palvelukokemuksen, koska laitteiden 
kanssa toimiessa asiakas tuo palvelutapahtumaan omat kokemuksensa ja tietonsa. 
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Inhimillisyyden takia ensimmäisen asiakkaan saama ”sama palvelu” yhdeltä henki-
löltä ei ole koskaan täysin sama toisen asiakkaan kohdalla. Palvelu on siten myös 
katoavaa eikä sitä voi palauttaa. (Grönroos 2001, 83-84)  
 
3.4 Asiakaspalvelu 
 
 ”Asiakaspalvelu on toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta”. 
Nykyään kun tuotteet ovat keskenään hyvin samanlaisia, nousee asiakaspalvelu 
kilpailijoista erottelevaksi tekijäksi markkinoilla. Palvelu voi sisältää sekä konkreetti-
sia osia että olla oma päätuotteensa.  (Bergström & Leppänen 2009, 180) 
 
Palvelun suunnittelu vaatii huolellista suunnittelua, siitä ketä palvellaan, kuinka pal-
jon palvelua tarjotaan, millä tavoin palvellaan ja miten palvelu tuottaa asiakkaalle 
arvoa. Asiakaspalvelun suunnittelussa on tärkeää huomioida myös omat resurssit 
sekä kilpailijat. (Bergström & Leppänen 2009, 181) 
 
Palvelutilanteita varten on hyvä selvittää asiakkaiden tarpeet. Asiakkaat ovat yksi-
löitä ja palvelutilanteet siten erilaisia. Asiakkaat voidaan jaotella seuraavasti: 
 
 taustatekijät (ikä, sukupuoli, persoonallisuus, käyttäytyminen) 
 tilannetekijät (kiire, elämäntilanne) 
 asiakassuhteen arvo (kanta-asiakkaat jne.) (Bergström & Leppänen 2009, 
182) 
  
Palvelutilanteitakin voidaan tyypitellä.  Rutiiniluontoiset tilanteet hoituvat aina sa-
malla lailla ja asiakkaalle riittää, että palvelu toimii hyvin. Henkilökohtainen palvelu 
ratkaisee asiakkaitten ongelmia asiakaskohtaisesti. Palvelutilanteiden tasoja Berg-
ström & Leppäsen (2009, 182-183) mukaan ovat: 
 
 rutiinitilanne, jolloin asiakas käyttää palvelua toistuvasti ja automaattisesti: 
palvelun nopeus, helppous ja saavutettavuus tärkeitä 
 ensikohtaaminen, jolloin asiakas tarvitsee enemmän tietoa opastusta ja ai-
kaa 
 normaali palvelutilanne, jolloin asiakas tuntee palvelun ennestään ja odottaa 
samantyyppistä palvelua kuin ennenkin 
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 vaativa palvelutilanne, jolloin asiakkaan palvelukokonaisuutta muutetaan 
 kriittinen palvelutilanne, jolloin asiakas on tyytymätön tai on tapahtunut jotain 
odottamatonta 
 
Yrityksen asiakaspalvelukyvyntekijät muodostuvat palveluhenkilöstöstä, palveluym-
päristöstä ja palvelussa käytettävistä teknologioista eli kokonaisuutena palvelu-
resursseista. (Bergström & Leppänen 2009, 183) 
 
Palveluhenkilöstön määrä ja laatu lisäävät palvelun edistymistä ja tavoitettavuutta. 
Voidaan sanoa myös, että sisäisen palvelun onnistuminen vaikuttaa ulkoisen asia-
kaspalvelun laatuun, sillä jokainen työntekijä on toisen asiakas.  Lisäksi asiantunte-
via ja palvelualttiita asiakaspalvelijoita tulisi olla ruuhka-aikoinakin ja laitteiden ja 
järjestelmien käytön (esim. maksupäätteitten, jonotusvuorojen) on toimittava ja olta-
va asiakkaan omaksuttavissa palvelun nopeuttamiseksi.  (Bergström & Leppänen 
2009, 183-184, 186) 
 
Palveluympäristöllä luodaan asiakkaalle elämyksiä ja hyvää mieltä sisäisen ja ul-
koisen palveluympäristön kautta kuten sisustus, parkkipaikat, tuotteiden esilleaset-
telu, rakennukset, valaistus jne. Liikkumisen vaivattomuus, opasteitten ja tiedottei-
den selkeys eri asiakasryhmiä ajatellen helpottavat asiakkaan asioimista. Elämyk-
sellisyyttä ovat niin pienet arkiset kokemukset (hyvä tuotelöytö) että suurempia tun-
teita herättävät tapahtumat ja tilaisuudet yrityksen toiminnassa. Ympäristön kunto 
puolestaan on huomattava laatumielikuvan tekijä. Ympäristössä pitää olla siistiä ja 
hyvä järjestys. Vastaavasti laatua viestitään kilpailukeinojen markkinoinnin mukai-
sesti eli hinnoilla ja laajalla valikoimalla kilpailevan yrityksen pitää osoittaa se myös 
palveluympäristössään. (Bergström & Leppänen 2009, 184-186) 
 
Palveluprosessin kuvaus paljastaa kriittisimmät kohdat asiakaspalvelutapahtumas-
sa. Siinä esitetään varsinainen palvelutapahtuma sekä tapahtumat ennen ja jälkeen 
sekä hahmotellaan mittaustapoja ja suoriutumisohjeita, joiden pohjalta palvelulupa-
ukset tehdään (esim. kuinka nopea palvelu) (Bergström & Leppänen 2009, 187-
189) 
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Kuvio 10. Palvelutapahtuman vaiheet Bergström 2009, 189). 
 
3. 5 Palvelun laatu 
 
Laatu käsitteenä on aivan yhtä moniselitteinen kuin palvelu. Grönroos (1998) mää-
rittelee laadun seuraavasti Buzzell & Galen mukaan: 
  
”..laatu on mitä tahansa, mitä asiakkaat sanovat sen olevan, ja tietyn tuotteen tai 
palvelun laatu on mitä tahansa, miksi sen asiakas kokee”  
 
Palvelun laadun lähtökohtana ovat asiakkaan näkemykset koko palveluprosessin 
kulusta lopputuloksineen. Kun asiakas tulee palveluympäristöön, on hänelle muo-
dostunut ennakkoon mielikuvia ja odotuksia yrityksestä mm. markkinoinnin kautta. 
Asiakkaan saapumista palveluympäristöön sanotaan totuuden hetkeksi. Tällöin yri-
tyksen on lunastettava lupauksensa kun asiakas vertaa saamaansa koettua palve-
lua odotuksiinsa. Tämä arviointi tapahtuu sekä ensikerralla, että myös siitä seuraa-
villa mahdollisilla muilla asiointikerroilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 28-29) 
Ennen  
palvelutapahtumaa 
Palvelutapahtuman 
aikana 
Palvelutapahtuman 
jälkeen 
Mitä asiakas tekee 
ja arvostaa? 
esim. 
- käyttää tuotetta, 
tarvitsee lisätietoa, 
lisäpalveluja, neu-
vontaa 
- tärkeää apu on-
gelmissa, yhteyden 
pito 
 
Miten yritys toimii? 
esim. 
- hoitaa sovitut asiat 
- varmistaa tyytyväi-
syyden 
- tarjoaa lisätietoja ja 
neuvontaa interne-
tissä, puhelimessa, 
mainoksissa 
Mitä asiakas tekee 
ja arvostaa? 
esim. 
- etsii, vertailee, 
käyttää laitteita, 
odottaa, kyselee, 
valitsee 
- tärkeää helppous, 
nopeus, joustavuus, 
ystävällisyys 
 
Miten yritys toimii? 
esim. 
- itsepalvelumahd. 
- henkilöstön toimin-
ta 
- palveluympäristön 
laatu 
 
Muut asiakkaat? 
esim. jonotus 
Mitä asiakas tekee 
ja arvostaa? 
esim. 
- hakee tietoja, ver-
tailee, varaa ajan 
- tärkeää selkeys, 
helppous, nopeus, 
joustavuus 
 
Miten yritys toimii? 
esim. 
- internetpalvelut 
- puhelinpalvelut 
- mainonta 
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Odotettu laatu tulee asiakkaan mielipiteestä siitä, mikä palvelun taso on hänelle 
riittävää. Riittävän palvelutason lisäksi asiakas määrittelee itselleen halutun palve-
lun tason eli mitä palvelu voisi olla parhaimmillaan. Palvelun toleranssivyöhykkeeksi 
kutsutaan edellä mainittujen, riittävän ja halutun palvelun väliin jäävää aluetta. (Pe-
sonen, Lehtonen & Toskala 2000, 46) 
 
Palvelun toleranssivyöhyke ilmentää mitä vaihtelua asiakas on valmis sietämään 
palvelun vaihtelussa. Odotusten taso on sitä korkeampi, mitä tärkeämpi asia on 
asiakkaalle. Vähemmän olennaisissa asioissa joustoa saattaa kuitenkin asiakkaan 
puolelta saada helpommin. Myös hyväksytyn palvelun taso voi vaihdella palvelui-
den tärkeyden mukaan. Asiakas ei siedä pettymyksiä esimerkiksi asioissa, joissa 
luotettavuus ja virheettömyys ovat merkityksellistä palvelulle.  Asiakkaan sietoky-
kyyn voivat vaikuttaa lisäksi tilannetekijät kuten kiire. (Ylikoski 2001, 121-122) Jos-
kus jopa hyvä palvelu saattaa tuntua asiakkaasta epämiellyttävältä, sillä toleranssi-
vyöhykkeellä on myös yläraja. Esimerkiksi hienossa ravintolassa asiakas saattaa 
tuntea, että ei osaa käyttäytyä oikein (Pesonen ym. 2000, 47) 
 
Koetun laadun muodostamisessa on olennaista se, miten vuorovaikutustilanne asi-
akkaan ja palvelun tarjoajan välillä onnistuu. (Pesonen ym. 2000, 47) Asiakkaan 
koettuun kokonaislaatuun eli yleisnäkemykseen tuotteen tai palvelun onnistunei-
suudesta vaikuttaa se, mitä asiakas saa palvelun lopputuloksena, että miten itse 
palveluprosessi sujui. Nämä palvelukokemuksen laadulliset osat voidaan jakaa tek-
niseksi eli lopputuloslaaduksi ja toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. (Ylikoski 2001, 
118) 
 
Tekninen laatu tarkoittaa palveluympäristön fyysisiä puitteita kuten kalusteita, opas-
teita ja siisteyttä. Teknistä laatua ovat 
 
 koneet ja laitteet 
 hyvin suunniteltu toimintaympäristö 
 työntekijöiden tiedot, taidot, asiantuntemus ja osaaminen (Pesonen ym. 
2000, 47) 
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Toiminnallinen laatu puolestaan käsittää kohtaamisia, ilmapiirin ja vuorovaikutuksen 
henkilöstön ja muiden asiakkaiden välillä. Toiminnallista laatua ovat 
 
 työntekijöiden itsetunto ja ammattiylpeys sekä asiakaspalvelutaidot 
 käyttäytyminen, innostuneisuus, aktiivisuus ja vuorovaikutus 
 muut asiakkaat ja heidän toimintansa (Pesonen ym. 2000, 47) 
 
Kolmas osatekijä koetun kokonaislaadun muodostumisessa asiakkaalle on imago 
eli mielikuva yrityksestä. Se toimii suodattimena tekniselle ja toiminnalliselle laadul- 
le. Jos yrityksellä on hyvä imago, niin asiakas kokee palvelun laadun tyydyttäväksi 
virheistä huolimatta, kuin jos sillä olisi huono imago.  Hinta on yksi esimerkki ima-
goon vaikuttavista tekijöistä. (Ylikoski 2000, 118) 
 
 
Kuvio 11. Koettu kokonaislaatu (Grönroos 1998, 67) 
 
Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu siis odotusten ja kokemusten kautta. 
Odotukset syntyvät jo ennen ostopäätöstä eli odotuksissaan asiakkaalla on mukana 
omat palvelun laadun arvioinnin kriteerinsä. Odotuksia voi kuitenkin ilmetä myös 
lisää itse palveluntapahtuman aikana, jolloin ne voivat lujittaa jo olemassa olevia 
odotuksia tai hävittää ne kokonaan. (Ylikoski 2001, 126) 
 
 
Odotettu laatu Koettu laatu 
- markkinointiviestin-
tä 
- imago 
-asiakkaan tarpeet 
- aiemmat vastaavat 
kokemukset 
- tuttujen kokemuk-
set 
Toiminnal-
linen 
laatu 
Tekninen 
laatu 
  Imago 
         Koettu  
    kokonaislaatu 
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Ylikosken mukaan (2001) asiakas arvioi palvelun laatua kymmenen eri kriteerin 
pohjalta. Ne perustuvat pääasiassa palvelun tuottamiseen, sillä vain pätevyys liittyy 
siihen mitä asiakas lopulta palvelusta saa ja uskottavuus taas kytkeytyy palveluor-
ganisaation imagoon.  Grönroos on jakanut palvelun laadun ulottuvuudet viiteen 
osa-alueeseen. Palvelun laadun ulottuvuudet Grönroosin (2009) mukaan ovat: 
 
1. Konkreettinen ympäristö 
 toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttävyys 
 asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus 
2. Luotettavuus 
 Palvelu toteutetaan heti johdonmukaisesti ja virheettömästi 
3. Reagointialttius 
 Henkilöstöllä on valmiutta ja halukkuutta palvella asiakkaita.  
 Palvelu on nopeaa 
4. Vakuuttavuus 
 Työntekijöiden käyttäytyminen on luottamusta herättävää, osaavaa ja ys-
tävällistä 
5. Empatia 
 Yritys ymmärtää asiakkaiden ongelmia ja toimii heidän parhaakseen. 
 Asiakkaita kohdellaan yksilöinä 
 Aukioloajat ovat sopivat 
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4 ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
 
4.1 Asiakastyytyväisyystutkimus 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana on asiakaspalautteen kerääminen säännölli-
sesti. Tyytyväisyysseurannan avulla tyytyväisyyden kehitys nähdään pitemmällä 
aikavälillä ja lisäksi se auttaa kehittämään uusia tuotteita ja palvelutapoja. Tyytyväi-
syyden mittarina käytetään odotuksia ja niiden täyttymistä. Apuna asiakastyytyväi-
syyden tiedon keruussa toimivat markkinointitutkimukset. (Bergström & Leppänen 
2009, 484) 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen päätavoitteet Ylikosken (2001) mukaan ovat: 
 
1. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijöiden selvittäminen 
 yrityksen toiminnan tuottamat tyytyväisyyden tekijät 
2. Tämänhetkisen asiakastyytyväisyyden tason mittaaminen 
 yrityksen onnistuminen asiakastyytyväisyyden tuottamisessa 
3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen  
 tyytyväisyyden mittaus kertoo, mitä toimenpiteitä tyytyväisyyden kehittä-
misen eteen on tehtävä ja missä tärkeysjärjestyksessä 
4. Asiakastyytyväisyyden kehittymisen seuranta 
 säännöllinen tyytyväisyyden mittaus kertoo tyytyväisyyden kehittymisen 
ja miten korjaustoimenpiteet ovat toimineet 
 
Tyytyväisyyden selvittämiseksi täytyy asiakkailta saada ennen kaikkea suoraa tie-
toa heitä miellyttävistä tyytyväisyystekijöistä. Näitä tekijöitä on useita. Siksi yrityk-
selle on tärkeää ottaa selvää niistä asiakastyytyväisyystekijöistä, jotka ovat juuri 
kyseisen yrityksen toiminnassa merkittävimpiä asioita. Näillä niin sanotuilla kriittisillä 
tekijöillä on keskeinen asema asiakkaan kokonaistyytyväisyyden muodostumises-
sa. (Ylikoski 2001, 149, 158) 
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Tyytyväisyys ja tyytymättömyystekijöitä ovat kaikki tekijät asiakkaankontaktipinnas-
sa. Bergström & Leppänen (2009, 485) jaottelevat tekijät seuraavasti: 
 
1. Henkilökontaktien kautta liittyvät tekijät, kuten asiakaspalvelijan saavutetta-
vuus, asiantuntemus ja palvelutapa 
2. Tuotekontaktien kautta liittyvät tekijät, kuten tuotteen toiminta, käyttöominai-
suudet ja kestävyys 
3. Tukikontaktien kautta liittyvät tekijät, kuten Internet –sivut, takuu ja huolto 
4. Palveluympäristökontaktien kautta liittyvät tekijät, kuten siisteys, saavutetta-
vuus, turvallisuus ja jonotus 
 
Asiakastyytyväisyyden seuranta ei kuitenkaan yksistään tuota tyytyväisyyttä vaan 
yrityksen tarvitsee tehdä myös jotain toiminnantasolla asiakastyytyväisyyden var-
mistamiseksi. Tulokset täytyy käyttää asiakkaitten hyväksi (Ylikoski 2001, 149.) 
 
4.2 Tutkimusmenetelmien valinta 
 
Pääasiassa markkinointitutkimuksessa tutkimusotteita on kaksi: kvantitatiivinen ja 
kvalitatiivinen tutkimusote. Tutkimusotteet eivät kuitenkaan ole toisensa poissulke-
via ja joskus kvantitatiivisen tutkimuksen apuna saatetaan käyttää kvalitatiivista tut-
kimusotetta ja päinvastoin. (Rope 2000, 423) 
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus selvittää tutkimusongelmaa numeeristen 
suureiden kautta kuvaillen. Yleisimpiä kvantitatiivisia tiedonkeruumenetelmiä ovat 
kirje-, ja informoitu kysely sekä henkilökohtainen haastattelu ja puhelinhaastattelu. 
Näissä apuna käytetään standardoituja tutkimuslomakkeita. Tutkimusongelmaa 
kartoitetaan kysymyksillä kuka, mitä, missä/mistä, kuinka paljon/usein ja vastaukset 
ilmenevät määrällisinä prosentteina, kappaleina, kiloina jne. Jotta tutkimustulokset 
edustaisivat mahdollisimman paljon tutkittavaa kohderyhmää, tulee otoskoon (eli 
tutkittavien perusjoukon osajoukon) olla määrällisessä tutkimuksessa tarpeeksi riit-
tävä.  (Rope 2000, 423, 425) 
 
Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta käytetään silloin kun halutaan ymmärtää tut-
kittavaa kohdetta syvällisemmin kuin numeroiden kautta. Suosituimpia kvalitatiivisia 
tiedonkeruumenetelmiä ovat ryhmäkeskustelut, syvähaastattelut ja havainnointi, 
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joissa vastauksia haetaan kysymyksillä miksi ja miten. Laadullisessa tutkimuksessa 
tutkimusongelmaa lähestytään siis selittävien tekijöiden kautta. Näin ollen otoskoko 
voi olla suppea ja silti osoittaa olennaisen asian tutkittavasta osa-alueesta. (Rope 
2000, 423) 
 
4.3 Kyselylomakkeen laatiminen 
 
Kyselylomake on merkittävä osa kysely-, ja haastattelututkimusta. Lomakkeen teko 
edellyttää siten aina huolellista suunnittelua, sillä huonosti rakennettu tutkimuslo-
make voi turmella kalliinkin tutkimuksen. Suunnitteluvaiheessa tärkeää onkin tutus-
tua kirjallisuuteen ja tarkentaa tutkimusongelmaa sekä tutkimusasetelman valintaa. 
Myös tiedon käsittely tavat tulee olla tiedossa eli mitä ohjelmaa käytetään, miten 
tiedot syötetään ja miten ne esitellään. (Heikkilä 2004, 47) 
 
Kysymysten laatimisen kannalta tutkijan pitää olla siis tarkasti perillä siitä mihin ky-
symyksiin hän haluaa vastauksia, koska tutkittavan ongelman tulee selvitä tutki-
muslomakkeen kysymysten avulla. Tutkimusalue kannattaakin hahmottaa aluksi 
suurien kokonaisuuksien kautta ennen siirtymistä yksittäisiin tutkimuskysymyksiin. 
Tarpeettomien kysymysten kysyminen aiheuttaa vain vastaajakatoa tai puutteellisia 
tietoja. (Heikkilä 2004, 47; Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 53) 
 
Vapaamuotoisessa haastattelussa kysymyksiä ei ole mietitty lopulliseen muotoonsa 
ja siksi saatu tieto voi jäsentymättömyytensä takia olla tulkinnanvaraista. Standar-
doitua haastattelua tai kyselylomaketta käytetään silloin kun halutaan saada keske-
nään vertailukelpoisia ja luotettavia tuloksia. Kysymykset ovat kaikille vastaajille 
samat ja esitetty samassa järjestyksessä. Koska standardoidussa lomakkeessa 
tarkentavia kysymyksiä ei voida esittää ja kysymykset ovat ennakkoon jäsennettyjä, 
standardoidun lomakkeen kysymykset eivät välttämättä kata koko tutkimusaluetta. 
(Lahtinen & Isoviita 1998, 75) 
 
Itse tutkimuslomakkeen pitäisi alusta alkaen innostaa vastaajaa vastaamaan kysy-
myksiin. Lomakkeen ulkoasulla on siten myös vaikutusta vastaajan haluun vastata 
kyselyyn. Visuaalisuuteen on hyvä panostaa varsinkin jos kyseessä on kirjekysely. 
Puhelinhaastattelussa lomakkeen viimeistelty ulkoasu ei ole niin tärkeä. (Mäntyne-
va ym. 2008, 54) 
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Kiinnostavuuden takia lomakkeen alkuun onkin hyvä sijoittaa helpoimpia kysymyk-
siä. Usein helpoimpien kysymysten periaatetta sovelletaan vastaajan taustatietoi-
hin. Tutkijan tuleekin olla selvillä juuri kyseenomaisen tutkimuksen kannalta tärkeis-
tä taustatiedoista, joilla voi olla merkitystä tuloksien tulkinnassa. Taustamuuttujina 
voivat olla esimerkiksi ikä, sukupuoli, koulutus tai asuinpaikka. Joskus kuitenkin 
riippuen kyselyn laadusta, voidaan taustatiedot jättää lomakkeen loppuun. Näin tut-
kimukseen vastaaja ei tunne itseään kiusaantuneeksi. Muita mahdollisesti arkaluon-
toisia kysymyksiä ovat intiimit asiat ja raha-asiat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 75; 
Mäntyneva ym. 2008, 54) 
 
Kysymystyyppejä on pääasiassa kaksi: suljetut- ja avoimet kysymykset. Lisäksi ky-
symykset voivat olla puoliavoimia ja puolistrukturoituja. Sekamuotoisten kysymys-
ten käyttö on aiheellista silloin kun ei ole varmuutta sitä onko kysymys osattu ase-
tella tarpeeksi tarkasti tai kattavasti. (Mäntyneva ym. 2008, 55; Heikkilä 2004, 52-
54) Erityisen tärkeää kuitenkin on, että kysymys, vastausvaihtoehdot ja merkintäoh-
jeet on selkeästi esitelty niin, että vastaaja ymmärtää ne yksiselitteisesti (Mäntyne-
va ym. 2008, 54) 
 
Avoimissa kysymyksissä vastaajan vastauksia ei säädellä mitenkään. Ne ovat käy-
tännöllisiä silloin kun halutaan saada spontaaneja mielipiteitä tai mahdollisia vasta-
usvaihtoehtoja ei tiedetä varmaksi etukäteen. Toisaalta niiden käsitteleminen on 
suhteellisen työlästä ja ne saattavat aiheuttaa vastaamattomuutta. Suljetuissa eli 
strukturoiduissa kysymyksissä vastaaja merkitsee lomakkeeseen mielipidettään 
vastaavan vastauksen jo valmiiksi annettujen vaihtoehtojen joukosta. Valmiit vaih-
toehdot helpottavat vastausten käsittelyä, nopeuttavat tutkittavan vastausprosessia 
ja vähentävät selkeästi esitettyinä virheitä vastauksissa. Vaihtoehdot pitää siis 
suunnitella huolella epäselvyyksien välttämiseksi. (Heikkilä 2004, 49-51) 
 
Kysymysten vastausten mitta-asteikon valinta on olennainen osa kyselylomakkeen 
laatimista, koska se vaikuttaa tutkimustulosten analyysimahdollisuuksiin. (Mäntyne-
va ym. 2008, 54) Lisäksi asteikollisuus mahdollistaa sen. että lomakkeeseen saa-
daan paljon tietoa vähään tilaan. (Heikkilä 2004, 52) Asteikoissa kannattaa yrittää 
välttää liian neutraaleja vastausvaihtoehtoja ja pakottaa vastaaja olemaan jotain 
mieltä. 
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Mitta-asteikot voidaan jakaa Mäntynevan ym. (2008) mukaan neljään ryhmään: 
1. luokittelu- eli nominaaliasteikko 
 mittaa asioiden samanlaisuutta tai erilaisuutta, esim. sukupuoli 
2. järjestys- eli ordinaaliasteikko 
 mittaa asioiden keskinäistä järjestystä, paremmuutta 
3. välimatka- eli intervalliasteikko 
 mittaa keskinäistä järjestystä ja niiden välimatkaa 
4. suhdeasteikko  
 mittaa mm. asiakasmääriä ja keskiostoksia perustanaan absoluuttinen 
nollapiste 
 
Lopuksi lomake on hyvä testata ennen sen toimeenpanoa. Testaamisen kautta 
saadaan selville mm. etenevätkö kysymykset loogisesti, ymmärtävätkö kaikki ky-
symykset ja vastausohjeet samalla lailla sekä ovatko jotkin kysymykset aiheutta-
neet vastaamattomuutta. Näin vältytään pettymyksiltä itse tutkimustuloksia käsitel-
lessä. (Mäntyneva ym. 2008, 57) 
 
4.4 Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus 
 
Tutkimuksen kannalta on keskeistä, että se antaa tutkijalleen luotettavia vastauksia 
haluttuihin tutkimuskysymyksiin. Siksi laadukkaan tutkimuksen kriteerejä ovat en-
nen kaikkea pätevyys eli validiteetti ja luotettavuus eli reabiliteetti. (Heikkilä 2004, 
29)  
 
Jotta tutkimus olisi pätevä, sen täytyy mitata oikeita asioita eli sitä mitä alun perin 
olikin mittauksen tarkoituksena. Tutkimuksen pätevyys edellyttää huolellista suun-
nittelua, sillä tutkimuksen tutkimusmenetelmä ja sen mittarien ja muuttujien täytyy 
olla tutkimuskohteen mukaiset. Korkeaan validiteettiin päästään esimerkiksi raken-
tamalla kattava kyselylomake, määrittelemällä otoskoko oikein ja varmistamalla 
korkea vastausprosentti. Tutkimus tulee esitellä myös niin tarkasti, että se voidaan 
uudelleen toteuttaa raportin pohjalta. (Mäntyneva ym. 2008, 34; Heikkilä 2004, 29) 
 
Luotettavuus on erityisesti kvantitatiivisen tutkimuksen käsite. Sillä pyritään estä-
mään tulosten sattumanvaraisuus ja siten myös virheettömyys. Luotettavuus vaatii 
siis tutkijalta tarkkuutta ja kriittisyyttä.  Huomionarvoista luotettavuuden saavuttami-
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sessa on otoksen oikea määrittely. Otoksen on edustettava perusjoukkoa ja oltava 
tulosten raportoinnin kannalta tarpeeksi kattava vastausprosentiltaan, jotta tulokset 
olisivat luotettavia. Lisäksi huolellisuutta tarvitaan esimerkiksi tuloksia käsiteltäessä 
ja tulkittaessa. (Mäntyneva ym. 2008, 34; Heikkilä 2004, 30) 
 
4.5 Tutkimus Oy Varkauden Rellunkulmasta 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää asiakaskyselyn avulla Rellunkulman asia-
kastyytyväisyyttä myymälöihin sekä asiakkaiden tietoutta yrityksen eri toiminnoista. 
Tutkimus oli kolme vuotta toiminnassa olleelle Rellunkulmalle ensimmäinen laatu-
aan ja sen kautta yritys pyrki saamaan tietoa siitä, kuinka hyvin liiketoiminta on 
päässyt alkuun asiakkaiden näkökulmasta.   
 
Koska tutkimus oli Rellunkulmalle ensimmäinen, haluttiin se pitää yleisluontoisena 
alkukartoituksena. Tähän tarkoitukseen sopi parhaiten kvantitatiivinen tutkimusote 
kyselytutkimuksineen. Kyselylomakkeen asiakastyytyväisyysosio koostettiin asia-
kastyytyväisyyttä luovien tekijöiden kautta kirjallisuudesta ja tietoisuus-, ja toiminto-
osio rakennettiin toimeksiantajan osoittaman tutkimuskysymysten mukaisesti selvit-
tämään asiakkaiden tietoutta Rellunkulman olemassa olevista liiketoiminnoista. 
 
Myymälöitä varten laadittiin yhteinen lomake, jossa oli yhteensä kuusitoista kysy-
mystä. Ensimmäisen sivun kysymyksillä pyrittiin käsittelemään myymälän asiakas-
tyytyväisyyttä, seuraavalla sivulla kyseltiin tietoisuutta ja viimeisellä sivulla taustatie-
toja. Koska itse tutkimuskysymys-osio oli kaksi sivua pitkä, haluttiin taustatiedot 
sijoittaa loppuun. Näin asiakas pääsee heti ”itse asiaan” ja lomake ei tunnu niin pit-
kältä kun lopussa on enää helppoja kysymyksiä. Lisäksi lomakkeen loppuun sijoitet-
tiin arvontalipuke. Kahden myymälän vuoksi lomakkeet myös koodattiin, jotta ne 
eivät menisi sekaisin analysointivaiheessa. Asiakashan arvioi asiakastyytyväisyys-
tekijöitä siinä myymälässä, missä sattui kyselyn täyttämään. 
 
Tyytyväisyys-osio haluttiin aloittaa positiivista mielikuvaa luovalla kysymyksellä ja 
täten kysymys yksi käsitteli kolmea tärkeintä syytä, miksi asiakas asioi Rellunkul-
massa. Vastausvaihtoehtoja annettiin yhdeksän: sijainti, tuotevalikoima, hintataso, 
hinta-laatu- suhde, hyvä palvelu, ostamisen nopeus, tarjoukset, viihtyisyys ja muu 
syy, mikä? 
  
50 
Kysymys kaksi koski asiakkaan tyytyväisyyttä myymälän tyytyväisyystekijöitä koh-
taan. Asiakkaan tuli ympäröidä parhaiten mielipidettään vastaava vaihtoehto arvioi-
den osatekijöitä myymälässä.  Vastausvaihtoehtoja oli viisi: 4=erinomainen, 
3=hyvä, 2=tyydyttävä, 1=heikko ja 0=ei kokemusta. Asteikolla haluttiin saada asia-
kas olemaan jotain mieltä, sillä asteikosta puuttuu ns. neutraali vaihtoehto, johon 
asiakkaat tyytyväisyystutkimuksissa yleensä sortuvat. Arvioitavia osa-alueita olivat: 
aukioloajat, parkkipaikkojen toimivuus, myymälän viihtyisyys, myymälän siisteys, 
liikkumisen vaivattomuus, tuoteryhmien löydettävyys, tuotteiden esillepano, tuoteva-
likoiman monipuolisuus, hinta-laatu-suhde, hintamerkintöjen selkeys, henkilökun-
nan ystävällisyys, henkilökunnan palveluhalukkuus, henkilökunnan kyky auttaa tuot-
teiden käytössä, kassalla asioinnin sujuvuus, palvelun saatavuus, palvelun nopeus 
ja palvelun laatu. 
 
Kolmannessa kysymyksessä asiakasta pyydettiin antamaan yleisarvosana myymä-
lälle kouluasteikolla 4-10. Neljännessä kysymyksessä tiedusteltiin mistä muista 
Varkauden alueen liikkeistä asiakas ostaa käyttötavaransa. Vaihtoehtoja sai valita 
useamman. Valmiita vaihtoehtoja annettiin viisi: Saiturin Mekka, Tokmanni, Carl-
son, Prisma ja Citymarket. Lisäksi asiakkaan annettiin mahdollisuus lisätä oma 
vaihtoehtonsa kohdassa ”muu, mikä?”.  
 
Viides kysymyksessä asiakkaan tuli valita tekijöitä, jotka ovat vaikuttaneet asioimi-
seen hänen edellä mainitsemiinsa käyttötavaroita myyviin liikkeisiin. Vastausvaihto-
ehtoja sai valita niin monta kuin asiakas tahtoi. Vaihtoehdot olivat muuten samat 
kuin kysymyksessä yksi, mutta lisäyksenä vaihtoehtoihin kuuluivat kanta-
asiakasedut ja hetken mielijohde. 
 
Tietoisuuteen päästiin kysymyksessä kuusi, mikä oli kolmiosainen. Ensiksi asiak-
kailta tiedusteltiin tiesivätkö he, että Rellunkulmalla on Varkaudessa kaksi myymä-
lää: Rellunkulma 1 ja Rellunkulma 2. Toisessa osiossa kysyttiin tietoisuutta Internet 
–sivujen olemassa olosta ja kolmas koski Internet –kaupan olemassa oloa. Vasta-
ukset luokiteltiin kyllä ja en –vastauksiin.  
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Kysymyksen seitsemän, sai jättää väliin mahdollisten en –vastausten jälkeen kysy-
myksessä kuusi. Siinä selvitettiin kahdessa osassa, kyllä/en vastauksia käyttäen, 
johtiko tietoisuus Rellunkulman toiminnoista asioimiseen Internet –sivuilla tai Inter-
net –kaupassa. Kahdeksannessa kysymyksessä kysyttiin vielä tarkastuksen vuoksi, 
että kummassa myymälässä asiakas asioi pääsääntöisesti.  
 
Kysymykset yhdeksän ja kymmenen koskivat lehtimainontaa. Ensin kysyttiin seu-
raako asiakas lehtimainontaa ja sitten, että vaikuttaako se hänen ostopäätöksiinsä. 
Vastausvaihtoehdot olivat yksinkertaisesti kyllä tai en. 
 
Asiakastyytyväisyyden ja tietoisuus –kysymysten jälkeen asiakkailta tiedusteltiin 
vielä suosittelisivatko he Rellunkulmaa tutuilleen. Jos asiakas vastasi kyllä -
vastauksen sijasta en, niin hän sai vielä tarkentaa vastaustaan avoimesti. Avoimesti 
palautetta sai antaa myös kysymyksessä kaksitoista, joka oli vapaan palautteen 
kysymys. 
 
Taustamuuttujia käsiteltiin kysymyksissä kolmestatoista kuuteentoista. Kohdassa 
kolmetoista kysyttiin vastaajan sukupuolta ja kysymyksessä neljätoista ikää. Vii-
dennessätoista kysymyksessä asiakas määritteli asuinpaikkansa annettujen vaihto-
ehtojen perusteella. Vaihtoehdot olivat Varkaus, Joroinen, Leppävirta ja ”muu, mi-
kä?” . Viimeinen kysymys selvitti vielä kuinka usein asiakas asioi Rellunkulmassa. 
Vaihtoehdot oli annettu seuraavasti: useasti viikossa, kerran viikossa, pari kertaa 
kuukaudessa, kerran kuukaudessa ja harvemmin. 
 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin kaikki asiakkaat, jotka asioivat myymälöissä. 
Molempiin myymälöihin järjestettiin kyselyä varten yksi vastauspiste palautelaati-
koineen. Ne sijoitettiin myymälöissä keskeiselle asiakkaan kulkureitille, jotta mah-
dollisimman moni sen huomaisi ja vastaisi kyselyyn. Lisäksi tutkimuksen toteuttaja 
kävi muutamana päivänä arkiviikolla jakamassa lomakkeita liikkeissä asioimassa 
oleville asiakkaille henkilökohtaisesti. Tällä tavoin haluttiin varmistella riittävää vas-
taajamäärää tutkimustulosten oikeellisuuden kannalta. Kyselyyn asiakkailla oli 
mahdollisuus vastata myymälöissä 9.11 - 27.11.2010 välisellä ajalla.  
 
Lomakkeiden vastauksien syöttämiseen ja analysoitiin käytettiin SPSS –ohjelmaa, 
ja saadut tulokset muokattiin Microsoft Word -ohjelmalla. 
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5 TUTKIMUSTULOKSET 
 
Tutkimukseen osallistui yhteensä 131 asiakasta, joista 84 vastasi kyselyyn Rellun-
kulma 1:ssä ja 47 täytti lomakkeen Rellunkulma 2:ssa. Lomakkeista jouduttiin kui-
tenkin hylkäämään yhteensä 8:n vakavasti puutteellisten vastausten vuoksi. Tulok-
sissa on siis huomioitu 123:n vastaajaan tiedot: 77 Rellunkulma 1:ssä ja 46 Rellun-
kulma 2:ssa. Etukäteen tiedostettiin, että Rellunkulma 2:sta olisi vaikeampi saada 
paljon vastauksia, koska myymälän asiakasmäärä on Rellunkulma 1:tä pienempi. 
 
Taulukko 1. Lomakkeen täyttöpaikka (n=123) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia  
vastanneista 
  Rellunkulma 1 77 62,6 62,6 
Rellunkulma 2 46 37,4 37,4 
Yhteensä 123 100,0 100,0 
 
 
Huomionarvoista tutkimustulosten tarkastelussa on, että kysymyksen kahdeksan 
”Kummassa Rellunkulman myymälässä asioitte pääsääntöisesti?” vastaajista mel-
kein puolet eli 45,5 % käy pääsääntöisesti Rellunkulma 1:ssä. Lisäksi ristiintaulu-
kointi osoittaa, että moni näistä asiakkaista asioi Rellunkulmassa ei niin usein. Asi-
akkaista suurin osa oli myös tietoinen (kts. taulukko 10. s.64), että Rellunkulmalla 
on Varkaudessa kaksi myymälää.  Myymälävertailussa tuleekin ottaa huomioon, 
että asiakas on saattanut ajatella joissakin kysymysosioissa tekijöitä koko Rellun-
kulman kannalta. Esimerkiksi kysyttäessä asiakkaan muita mahdollisia asiointi liik-
keitä Varkaudessa Rellunkulma 2:ssa asioiva asiakas ei ole vain miettinyt mistä 
ostaa työkaluja, retkeilytarvikkeita jne. vaan hän on ajatellut, että mistä hän saa os-
tettua kaikkia muitakin, myös Rellunkulma 1:n tarjoamia tuotteita.  
 
Tämän vuoksi tulosten analysoinnissa asioimiskysymykset on käsitelty kokonai-
suuksina molemmista myymälöistä, koska päteviä johtopäätöksiä vertailusta myy-
mälöiden kesken ei niistä voida tehdä. Rellunkulman tyytyväisyystekijöitä (esim. 
aukioloajat, hintataso, tuotevalikoima) arvioitaessa on kuitenkin huomioitu erilliset 
myymäläkohtaiset keskiarvot. Tosin niissäkin taustalla täytyy muistaa asiakkaan 
mahdolliset kokonaisarvioinnit. Tutkimustulosten liitteeksi (kts. liite 5 ) on laitettu 
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vertailun vuoksi tyytyväisyystekijöiden osalta keskiarvotaulukot vain niistä asiak-
kaista, jotka asioivat pääsääntöisesti Rellunkulma 2:ssa. Niiden tarkastelussa tulee 
huomioida vastaajien vähäinen määrä. 
 
Taulukko 2. Pääsääntöinen asiointi myymälöittäin (n=76, n=44) 
 
  
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
Rellunkulma 1   Rellunkulma 1 67 87,0 88,2 
Rellunkulma 2 9 11,7 11,8 
Yhteensä 76 98,7 100,0 
  Ei vastausta 1 1,3  
                Yhteensä 77 100,0  
Rellunkulma 2   Rellunkulma 1 20 43,5 45,5 
Rellunkulma 2 24 52,2 54,5 
Yhteensä 44 95,7 100,0 
  Ei vastausta 2 4,3  
                Yhteensä 46 100,0  
 
 
Taulukko 3. Ristiintaulukointi pääsääntöinen asiointi myymälöittäin / asiointitiheys  
 
 
  Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
Total 
Useasti 
viikossa 
Kerran 
viikossa 
Pari kertaa 
kuukaudes-
sa 
Kerran 
kuukau-
dessa 
Har-
vem-
min 
Rellun-
kulma 1 
  Rellun-
kulma 1 
8 15 18 12 13 66 
Rellun-
kulma 2 
0 1 6 1 1 9 
Yhteensä 8 16 24 13 14 75 
Rellun-
kulma 2 
  Rellun-
kulma 1 
1 2 5 2 9 19 
Rellun-
kulma 2 
3 4 7 7 3 24 
Yhteensä 4 6 12 9 12 43 
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5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Taustatietoina kyselyssä kysyttiin sukupuolta, ikää, paikkakuntaa ja asiointitiheyttä. 
Vastanneista naisia oli kaiken kaikkiaan hieman enemmän eli 54,5 ja miehiä 45,5 
prosenttia. Rellunkulma 1:n vastaajista enemmistö oli naisia ja Rellunkulma 2:ssa 
miehiä oli enemmän. Tämä olikin tuotteiltaan erilailla jakautuneiden myymälöiden 
vuoksi odotettavissa, sillä Rellunkulma 2 myy pääasiassa työkaluja ja koneita, joita 
miehet yleisemmin ostavat. 
 
 
Kuvio 12. Vastaajien sukupuolten jakautuminen Rellunkulma 1 (n=77) 
 
 
Kuvio 13. Vastaajien sukupuolten jakautuminen Rellunkulma 2 (n=46) 
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Kyselyn ikäjakauma oli suhteellisen tasainen, mutta vastaajista erottuivat etenkin 
keski-ikäiset ja sitä vanhemmat: 50-59–vuotiaita oli noin neljännes kaikista vastaa-
jista. Tarkastellessa ikäjakaumaa sukupuolittain huomataan, että vastauksia on 
saatu hyvin molemmilta sukupuolilta ikäluokkien kesken. Rellunkulma 2:n vastaajis-
ta korostuivat yli 50-59 –vuotiaat samoin kuin Rellunkulma 1:ssäkin, jossa erot oli-
vat kuitenkin tasaisemmat ylipäätänsä (liite 3. s.2).   
 
 
Kuvio 14.  Ikäjakauma sukupuolittain. 
 
Rellunkulman käyntiasiakkaita ovat odotetusti pääosin varkautelaiset, joita kyselys-
sä oli 63,1 % vastanneista. Seuraavaksi suurimmat asiakasryhmät tulivat Joroisista 
(7,4 %) ja Heinävedeltä (7,4 %). Ympäryskuntien lisäksi kyselyyn tuli useita vasta-
uksia muualta (kts. liite 6. s.3) Pohjois-Savosta ja jopa Helsingistä asti.  Nämä paik-
kakunnat korostuivat etenkin Rellunkulma 2:n vastauksissa. Tähän syynä on oletet-
tavasti taas tuotevalikoima. Koneita ja laitteita tullaan hakemaan kauempaakin kuin 
esimerkiksi kotitaloustavaroita. 
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Kuvio 15.  Asuinpaikkakunnat. 
 
 
Taulukko 4. Asuinpaikkakunta myymälöittäin (n=77, n=45). 
 
  
Määrä Prosentti 
Prosenttia 
vastanneista 
Rellunkulma 1   Varkaus 49 63,6 63,6 
Joroinen 4 5,2 5,2 
Heinävesi 8 10,4 10,4 
Pieksämäki 4 5,2 5,2 
Leppävirta 6 7,8 7,8 
Muu paikkakunta 6 7,8 7,8 
Yhteensä 77 100,0 100,0 
Rellunkulma 2   Varkaus 28 60,9 62,2 
Joroinen 5 10,9 11,1 
Heinävesi 1 2,2 2,2 
Pieksämäki 1 2,2 2,2 
Muu paikkakunta 10 21,7 22,2 
Yhteensä 45 97,8 100,0 
  Ei vastausta 1 2,2  
                Yhteensä 46 100,0  
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Asiakkailta tiedusteltiin muiden taustatietojen lisäksi kuinka usein he asioivat Rel-
lunkulmassa. Useimmiten Rellunkulmassa asioidaan pari kertaa kuukaudessa ja 
seuraavaksi suosituin vaihtoehto oli kerran viikossa. Tuloksissa tulee ottaa huomi-
oon Rellunkulma 2:n asiakkaat, jotka käyvät pääsääntöisesti Rellunkulma 2:ssä. 
Kysymystä ei kannata eritellä myymälöittäin.   
 
  
   
Kuvio 16. Asiointitiheys. 
 
5.2 Asiointi 
 
Asioimiseen liittyviä kysymyksiä esitettiin lomakkeen kysymyksissä yksi, neljä, viisi 
ja kahdeksan. Ensimmäisessä kysymyksessä tiedusteltiin tärkeimpiä syitä asiointiin 
Rellunkulmassa, neljännessä kysymyksessä mistä muista Varkauden alueen liik-
keistä asiakas ostaa käyttötavaroita ja viidennessä kysymyksessä syitä, mitkä sai-
vat asiakkaan asioimaan edellisissä mainitsemissaan muissa liikkeissä. Molemmis-
sa kysymyksissä sai valita halutessaan useamman vaihtoehdon. Kahdeksannessa 
kysymyksessä kysyttiin, kummassa Rellunkulman myymälässä asiakas asioi pää-
sääntöisesti (kts. käsitelty jo edellä) 
 
Tärkeimmiksi syiksi myymälöissä molemmissa myymälöissä erottui selkeästi neljä 
tärkeintä tekijää: tuotevalikoima, hintataso, hinta-laatu-suhde ja sijainti.  Prosentit 
jakautuivat tasaisesti vaihtoehtojen kesken niin, että tärkein syy oli tuotevalikoima 
(55,8 %), toiseksi tärkein hintataso (54,9 %), kolmanneksi tärkein sijainti (54 %) ja 
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neljänneksi tärkein hinta-laatu-suhde (53,1 %). Vastauksista erottui myös hyvä pal-
velu (36,3 %). 
 
Taulukko 5. Tärkeimmät asiointisyyt Rellunkulmaan  
 
 
 
Prosenttia vas-
tanneista Määrä 
Vastaus-
prosentti 
 Sijainti 61 18,9% 54,0% 
Tuotevalikoima 63 19,6% 55,8% 
Hintataso 62 19,3% 54,9% 
Hinta-laatu-suhde  60 18,6% 53,1% 
Hyvä palvelu 41 12,7% 36,3% 
Ostamisen nopeus 14 4,3% 12,4% 
Tarjoukset 17 5,3% 15,0% 
Viihtyisyys 3 ,9% 2,7% 
Muu syy 1 ,3% ,9% 
                        Yhteensä 322 100,0% 285,0% 
 
 
Ristiintaulukoinnin (kts. liite 4) kautta saatiin selville, että hintataso oli muita ikäluok-
kia tärkeämpi 19- tai nuorempi ja 20-29 –vuotiaille. Viimeksi mainittu ikäluokka yh-
dessä 50-59 –vuotiaiden kanssa arvosti myös hinta-laatu-suhdetta. Molemmista 
ryhmistä 75 % oli valinnut sen syyksi asioida Rellunkulmassa. Hyvää palvelua ar-
vostivat etenkin 50-59 –vuotiaat (62,5 %). 
 
Rellunkulman asiakkaat käyttivät muista liikkeistä eniten hyväkseen Tokmannin 
palveluita. Jopa 65,9 % vastaajista oli valinnut tämän vaihtoehdon. Toiseksi eniten 
muualla asiointia suuntautui Prismaan eli 61 %. Seuraavana tulivat Citymarket 47,2 
% ja Saiturin Mekka 37,4 %. Carlson sai vähiten kannatusta valmiiksi annetuista 
vaihtoehdoista eli 18,7 %. Lidlin prosenttiosuus vastauksista oli 4,1 %. Lisäksi kaksi 
asiakas oli maininnut jo lopetetun Euromarketin kohdassa ”muu”.  
 
 
 
 
 
  
59 
Taulukko 6. Muut asiointiliikkeet (n=123) 
 
 
  
Prosenttia vas-
taajista Määrä 
Vastaus-
prosentti 
  Saiturin Mekka 46 15,8% 37,4% 
Tokmanni 81 27,8% 65,9% 
Carlson 23 7,9% 18,7% 
Prisma 75 25,8% 61,0% 
Citymarket 58 19,9% 47,2% 
Lidl 5 1,7% 4,1% 
Joku muu 3 1,0% 2,4% 
                Yhteensä 291 100,0% 236,6% 
 
 
Syyt miksi asiakkaat olivat asioineet juuri mainituissa liikkeissä, jakautuivat prosen-
tuaalisesti seuraavasti. Merkittävimmät syyt olivat tarjoukset (52,6 %), tuotevalikoi-
ma (51,3 %) ja kanta-asiakasedut (48,7 %). Myös hintataso (36,8 %), sijainti (30,3 
%) ja hinta-laatu-suhde (23,7 %) olivat vaikuttaneet muualla asioimiseen. Asiakkais-
ta viisi vastasi syyksi jonkin ”muun tekijän” (kts liite 6).  
 
Taulukko 7. Tärkeimmät syyt muualla asioimiseen (n=121) 
 
 
  
Prosenttia vas-
tanneista Määrä 
Vastaus-
prosentti 
  Tuotevalikoima 59 18,9% 48,8% 
Hintataso 42 13,5% 34,7% 
Hinta-laatu-suhde 29 9,3% 24,0% 
Parempi palvelu 5 1,6% 4,1% 
Ostamisen nopeus 7 2,2% 5,8% 
Tarjoukset 58 18,6% 47,9% 
Viihtyisyys 7 2,2% 5,8% 
Sijainti 33 10,6% 27,3% 
Hetken mielijohde 20 6,4% 16,5% 
Kanta-asiakasedut 47 15,1% 38,8% 
Muu syy 5 1,6% 4,1% 
                Yhteensä 312 100,0% 257,9% 
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Ristiintaulukointi (kts. liite 4. s.2) muualla asioimisen ja iän kesken kertoi, että ikä-
ryhmälle 30-39 – vuotiaat kanta-asiakasedut olivat huomattavasti tärkeämpiä kuin 
muille ikäryhmille (70 %). Tarjouksista pitivät eniten 50-59 –vuotiaat ja hintataso oli 
merkittävin 20-29 –vuotiaille.  
 
5.3 Tyytyväisyys 
 
Kysymyksissä kaksi, kolme ja yksitoista käsiteltiin asiakkaitten tyytyväisyyttä.  
Kysymyksessä kaksi selvitettiin asiakkaitten mielipiteitä myymälöiden tyytyväisyys-
tekijöistä. Tyytyväisyystekijät oli lajiteltu kolmeen eri osioon: myymälä, tuotteet ja 
palvelu. Asiakas arvioi näihin kuuluvia tekijöitä asteikolla 4=kiitettävä, 3=hyvä, 
2=tyydyttävä ja 1=heikko. 
 
Myymälä-osiossa asiakkaat olivat kokonaistyytyväisyysasteeltaan tasaisia niin Rel-
lunkulma 1:ssä kuin 2:ssakin. Erot samojen tekijöiden kesken myymälöissä olivat 
hyvin pienet. Rellunkulma 2:ssa liikkumisen vaivattomuus myymälässä koettiin 
hieman paremmaksi. Sen keskiarvo oli 3,3 kun Rellunkulma 1:ssä keskiarvoksi tuli 
3,1.  Molemmissa myymälöissä alhaisimman keskiarvon sai parkkipaikkojen toimi-
vuus (R1=2,7 ja R2=3).  
 
  
Kuvio 17. Myymälä-osion tyytyväisyystekijöiden keskiarvot myymälöittäin 
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Tuotteet –osion keskiarvot olivat myymälöittäin yhteneviä. Tuotevalikoiman keskiar-
vo Rellunkulma 1:ssä oli 3,4 ja Rellunkulma 2:ssa 3,3. Asiointisyiden perusteella 
osattiinkin jo odottaa, että tuotevalikoimasta pitäisi tulla arvosanaksi hyvä, koska se 
oli yksi tärkeimmistä syistä asioida Rellunkulmassa. Hinta-laatu-suhteen keskiarvot 
jakautuivat seuraavasti: Rellunkulma 1:ssä se oli 3,3 ja Rellunkulma 2:ssa 3,2. 
Muut tekijät vaihtelivat 3- 3,2 välillä. Nämäkin kertovat, että asiakkaat ovat tyytyväi-
siä tuotetekijöihin. Ainoastaan Rellunkulma 2:ssa tuoteryhmien löydettävyys arvos-
teltiin alle 3:n arvoiseksi keskiarvolla 2,9. 
 
 
Kuvio 18. Tuotteet –osion tyytyväisyystekijät myymälöittäin 
 
Parhaimmat keskiarvot kauttaaltaan Rellunkulma sai palvelutekijöistä. Sekä Rellun-
kulma 1 & 2:n palvelutekijöiden keskiarvot vaihtelivat välillä 3,2- 3,6. Palvelutekijöitä 
olivat mm. palveluhalukkuus, kyky auttaa tuotteiden käytössä ja palvelun saata-
vuus. Isoimmat keskiarvot sai molemmissa myymälöissä henkilökunnan ystävälli-
syys (R1=3,5 ja R2=3,6). Palvelun laatu arvioitiin myös kummassakin liikkeessä 
hyväksi (R1=3,3 ja R2=3,4). Tutkimuksen perusteella voidaan pitää Rellunkulman 
henkilökuntaa ja heidän asiakaspalveluhenkisyyttään hyvänä.  Asiointisyiden kans-
sa tarkasteltuna tulokset ovat myös yhtenevät ja ne vahvistavat palvelun merkitystä 
Rellunkulman kaupankäynnissä.  
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Kuvio 19. Palvelu –osion tyytyväisyystekijät myymälöittäin 
 
Asiakkaiden kysymyksen väärintulkinta mahdollisuuden vuoksi tuloksia vertaillaan 
vielä koko Rellunkulman tuloksiin. Tyytyväisyystekijöiden keskiarvot ovatkin vastaa-
vat kun rinnalle otetaan koko Rellunkulmasta laskettujen tekijöiden keskiarvot.  
Esimerkiksi palvelutekijöiden keskiarvot ovat edelleen korkeimmat.  
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Kuvio 20. Tyytyväisyystekijöiden keskiarvot koko Rellunkulmassa. 
 
Tuotevalikoiman monipuolisuutta, hinta-laatu-suhdetta, henkilökunnan ystävällisyyt-
tä ja palvelun laatua tutkittiin vielä yksityiskohtaisemmin ristiintaulukoinnin avulla. 
Näiden tekijöiden tyytyväisyyden tasoa verrattiin sekä sukupuolen, iän että asiointi-
tiheyden kanssa (kts liite 4. s.3-14). Merkittäviä riippuvuuksia ei tuloksista löydetty, 
sillä prosentit jakautuivat hyvinkin tasaisesti ryhmien kesken. Näin ollen ristiintaulu-
koinneista ei tule vetää tiukkoja johtopäätöksiä.   
 
Muutaman asian voisi kuitenkin tuoda esille.  
 Henkilökunnan ystävällisyyttä erinomaisena piti 61,2 % naisista kun mie-
histä erinomaisen arvosanan antoi 46, 4 %.  
 Vanhemmat asiakkaat olivat tasaisempia tyytyväisyystekijöiden arvosa-
nojen arvioinnissa kun taas nuoremmat alle 40-vuotiaat suhtautuivat asi-
oihin kriittisemmin. 
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Kolmannessa kysymyksessä pyydettiin asiakasta antamaan myymälle kouluarvo-
sana asteikolla 4-10. Jopa yhteensä 34 asiakasta jätti vastaamatta tähän kysymyk-
seen. Tämä saattoi johtua kysymyksen sijoittelusta lomakkeessa. Kysymys oli ase-
tettu ensimmäisen sivun viimeiseksi alalaitaan. Tuloksia analysoidessa tulee huo-
mioida, että asiakkaat ovat saattaneet antaa arvosanan koko Rellunkulmalle myy-
mälän sijasta, vaikka sitä nimeen omaan pyydettiin. Siksi tuloksista on vertailuksi 
laskettu kokonaisarvosana.  
 
Arvosanat vaihtelivat kuuden ja kymmenen välillä. Rellunkulma 2:ssa arvosanoiksi 
ei annettu kahdeksaisia huonompia lukuja ollenkaan. Rellunkulma 1:n vastanneista 
asiakkaista 45,9 % oli antanut arvosanaksi kahdeksan. Se oli myös yleisin arvosa-
na Rellunkulma 2:ssa 57,1 % osuudella. Toiseksi eniten myymälöissä annettiin ar-
vosanoja yhdeksän, sillä 39,3 % asiakkaista antoi molemmissa myymälöissä ar-
vosanaksi yhdeksän. Rellunkulma 1:ssä arvosanat seitsemän ja kuusi saivat kan-
natusta 4.9 % verran molemmat. Parhaimman arvosanan kymmenen antoi yhteen-
sä 4,5 % asiakkaista. Rellunkulma 1:n keskiarvoksi muodostuu näin 8,3 ja Rellun-
kulma 2:n 8,5. Yhteisesti koko Rellunkulmalle muodostuu keskiarvo 8,4. 
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Taulukko 8. Ristiintaulukointi yleisarvosanasta myymälöittäin (kouluasteikko 4-10). 
 
 
Täytin lomakkeen myymälässä? 
Yht. Rellunkulma 1 Rellunkulma 2 
Yleisarvosana 
myymälälle  
10 Määrä 3 1 4 
% lomakkeen myymä-
lässä täyttäneistä 
4,9% 3,6% 4,5% 
9 Määrä 24 11 35 
% lomakkeen myymä-
lässä täyttäneistä 
39,3% 39,3% 39,3% 
8 Määrä 28 16 44 
% lomakkeen myymä-
lässä täyttäneistä 
45,9% 57,1% 49,4% 
7 Määrä 3 0 3 
% lomakkeen myymä-
lässä täyttäneistä 
4,9% ,0% 3,4% 
6 Määrä 3 0 3 
% lomakkeen myymä-
lässä täyttäneistä 
4,9% ,0% 3,4% 
Yhteensä Määrä 61 28 89 
% lomakkeen myymä-
lässä täyttäneistä 
100,0% 100,0% 100,0% 
 
 
Varsinaisen kysely-osion päätteeksi asiakkaalta kysyttiin vielä, suosittelisiko hän 
Rellunkulmaa tutuilleen. Tulokset olivat erinomaiset, sillä 123:sta vastaajasta kaikki 
paitsi yksi kysymykseen vastaamatta jättänyt olisi suositellut Rellunkulmaa tutuil-
leen.  
 
Taulukko 9. Suosittelu (n=122) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 122 99,2 100,0 
  Ei vastausta 1 ,8  
                Yhteensä 123 100,0  
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5.4 Tietoisuus Rellunkulman toiminnoista 
 
Tietoisuuskysymyksillä haluttiin selvittää asiakkaiden tietoisuutta Rellunkulman eri 
toiminnoista, joiden epäiltiin vielä olevan epäselviä asiakkaille. Kysymys kuusi ala-
kohtineen koski itse tietoisuutta ja siihen liittyi kysymys seitsemän, jonka alakohdilla 
tiedusteltiin mahdollisesti kysymys kuudesta johtuvien seurauksien toimeenpanoa. 
 
Kysymys kuuden ensimmäinen alakohta käsitteli sitä onko asiakas tietoinen siitä, 
että Rellunkulmalla on Varkaudessa kaksi myymälää. Tutkimustulokset osoittivat, 
että ainakin kyselyyn vastanneet olivat suurilta osin tietoisia asiasta. Rellunkulma 
1:n asiakkaista 97,4 % vastanneista tiesi toisen liikkeen olemassaolosta ja Rellun-
kulma 2:ssakin 88,6 % tiesi, että myös toinen myymälä on olemassa. Rellunkulma 
2:n tuloksissa pitää huomioida, että vastaajista suuri osa eli 45,4 prosenttia myös 
asioi pääsääntöisesti Rellunkulma 1:ssä. Tietoisuus oli siten odotettavissa. 
 
Taulukko 10. Tietoisuus Rellunkulman myymälöistä myymälöittäin.(n=77, n=45) 
 
  
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
Rellunkulma 1   Kyllä 75 97,4 97,4 
En 2 2,6 2,6 
Yhteensä 77 100,0 100,0 
Rellunkulma 2   Kyllä 39 84,8 88,6 
En 5 10,9 11,4 
Yhteensä 44 95,7 100,0 
  Ei vastausta 2 4,3  
                Yhteensä 46 100,0  
 
 
Kuudennen kysymysten seuraavat alakohdat koskivat asiakkaiden tietoisuutta In-
ternet -palvelujen suhteen. Vastanneista asiakkaista vähän yli puolet eli 53,7 % tie-
si, että Rellunkulmalla on omat nettisivut ja kaupasta selvillä oli alle puolet eli 43 %.  
Kun vastauksista huomioon otetaan ainoastaan ulkopaikkakuntalaisten vastaukset, 
niin nettikaupasta selvillä oli 36,3 % vastanneista asiakkaista. 
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Taulukko 11. Tietoisuus internet- sivuista (n=121) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 65 52,8 53,7 
En 56 45,5 46,3 
Yhteensä 121 98,4 100,0 
  Ei vastausta 2 1,6  
                Yhteensä 123 100,0  
 
 
Taulukko 12. Tietoisuus Internet –kaupasta (n=121) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 52 42,3 43,0 
En 69 56,1 57,0 
Yhteensä 121 98,4 100,0 
  Ei vastausta 2 1,6  
                Yhteensä 123 100,0  
 
Taulukko 13. Ulkopaikkakuntalaisten tietoisuus Internet –kaupasta (n=44) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 16 35,6 36,4 
En 28 62,2 63,6 
Yhteensä 44 97,8 100,0 
  Ei vastausta 1 2,2  
                Yhteensä 45 100,0  
 
 
Seitsemännessä kysymyksessä tarkasteltiin, ovatko Internet -palveluista tietoiset 
asiakkaat käyttäneet kyseenomaisia palveluita. Internet –sivuilla asioineita oli  54, 1 
% vastanneista. Internet –kaupassa puolestaan oli käynyt vain 31,1 % vastanneis-
ta. Kaupan asioinnin ns. vähyyttä selittävät osaltaan paikalliset toimipisteet, joissa 
kyselyn pääosin varkautelaiset vastaajat luultavasti asioivat. Ulkopaikkakuntalaisten 
tuloksia selvitettäessä selvisi, että heistä kuusi eli 42,9 % kysymykseen vastanneis-
ta oli ostanut verkkokaupasta.  
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Taulukko 14. Asiointi Internet –sivuilla (n=61) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 33 50,8 54,1 
En 28 43,1 45,9 
Yhteensä 61 93,8 100,0 
  Ei vastausta 4 6,2  
                Yhteensä 65 100,0  
 
Taulukko 15. Asiointi Internet –kaupassa (n=45) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 14 26,9 31,1 
En 31 59,6 68,9 
Yhteensä 45 86,5 100,0 
  Ei vastausta 7 13,5  
                Yhteensä 52 100,0  
 
Taulukko 16. Ulkopaikkakuntalaisten asiointi Internet -kaupassa (n=14) 
 
 
Määrä 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 6 42,9 
En 8 57,1 
Yhteensä 14 100,0 
  Ei vastausta 2  
Yhteensä 31  
 
 
5.5 Mainonta 
 
Kysymykset yhdeksän ja kymmenen käsittelivät Rellunkulman lehtimainontaa. En-
sin kysyttiin seuraavatko asiakkaat Rellunkulman lehtimainontaa. Vastanneista 70,5 
% ilmoitti seuraavansa mainontaa lehdistä. Vain yksi oli jättänyt kysymykseen vas-
taamatta. Muualla kuin Varkaudessa asuvien määrä samaan kysymykseen oli 55,6 
% vastanneista ja sukupuolia tarkastellessa ristiintaulukoinnin (kts. liite 2. s.15) 
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avulla selvisi, että naiset (80,3 %) seuraavat mainontaa enemmän kuin miehet 
(58,9 %). 
 
Taulukko 17. Rellunkulman lehtimainonnan seuraaminen (n=122) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia    
vastanneista 
  Kyllä 86 69,9 70,5 
En 36 29,3 29,5 
Yhteensä 122 99,2 100,0 
  Ei vastausta 1 ,8  
                Yhteensä 123 100,0  
 
Taulukko 18. Ulkopaikkakuntalaisten lehtimainonnan seuraaminen  (n=45) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosentti vas-
tanneista 
  Kyllä 25 55,6 55,6 
En 20 44,4 44,4 
Yhteensä 45 100,0 100,0 
 
 
Seuraavaksi tiedusteltiin Rellunkulman lehtimainonnan vaikutuksia ostopäätöksiin. 
Vastanneista 54,9 % vastasi lehtimainonnan vaikuttavan ostopäätöksiin. Sukupuo-
lista naiset vastasivat mainonnan vaikuttavan enemmän päätöksiinsä (kts. liite 4. 
s.16) 
 
Taulukko 19.  Rellunkulman lehtimainonnan vaikutus ostopäätöksiin (n=122) 
 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Kyllä 67 54,5 54,9 
Ei 55 44,7 45,1 
Yhteensä 122 99,2 100,0 
  Ei vastausta 1 ,8  
                Yhteensä 123 100,0  
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5.6 Vapaa palaute 
 
Asiakkaalle annettiin myös mahdollisuus antaa avointa palautetta itse määrittämis-
tään asioista.  Yhteensä 34 henkilöä kirjoitti palautetta. Palautteiden aiheet koskivat 
mm. tuotevalikoimaa, palvelua ja yleistä kannustusta. Ne voi lukea tarkemmin liit-
teestä numero 5. 
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Opinnäytetyön pääasiallisena tavoitteena oli selvittää ensimmäistä kertaa Oy Var-
kauden Rellunkulman asiakastyytyväisyyttä sekä tutkia olivatko asiakkaat tietoisia 
Rellunkulman eri toiminnoista. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutki-
muksena. Vastaukset analysoitiin SPSS –ohjelman avulla. 
 
Kyselyyn vastanneista suurin osa oli odotetusti varkautelaisia, mutta vastauksia 
saatiin myös lähiseutujen kaupungeista. Vastaajista pieni enemmistö oli naisia eli 
54,5 % vastaajista. Ikäryhmistä korostui etenkin 50-59 –vuotiaiden ikäluokka. Rel-
lunkulmassa asioidaan n. pari kertaa kuukaudessa. Otoskoko olisi saanut olla hie-
man suurempi ja kattavampi, jotta myymälöitä olisi pystynyt vertailemaan paremmin 
ja tulokset olisivat olleet paremmin tulkittavissa. 
 
Tulosten perusteella Rellunkulma on onnistunut luomaan asiakkaille kilpailukeino-
jensa mukaisen mielikuvan yrityksestä. Asiakkaat tulevat Rellunkulman myymälöi-
hin ostoksille tuotevalikoiman ja edullisen hintatason vuoksi. Yrityksen sijainti on 
asiakkaiden kannalta hyvä ja myymälöiden palvelua arvostetaan. Tarjousten jok-
seenkin alhainen prosenttiosuus asiointisyiden joukossa (15,0 %) kertoo, että tarjo-
uksia ei sinänsä ole, mutta yhdessä edullisen pidetyn hintatason kanssa tarkastel-
tuna se kuitenkin oletettavasti kertoo, että hinnat ovat asiakkaiden mielestä jok-
seenkin kohdillaan.  
 
Muista liikkeistä kilpailijoina voidaan pitää tutkimuksen perusteella etenkin Tokman-
nia ja Prismaa. Prismassa ja Carlsonilla asiointiin vaikuttavat varmastikin kanta-
asiakasedut ja laaja valikoima. Prismalla ja Tokmannilla on etuna edullinen hintata-
so ja varsinkin Tokmannilla on usein tarjouksia. Juuri tarjoukset nousivat tutkimuk-
sessa merkittäväksi syyksi asioida muualla. Erikoista tuloksissa oli se, että vaikka 
suurin osa asiakkaista ilmoitti asioivansa Rellunkulmassa tuotevalikoiman ja hinta-
tason takia niin kuitenkin moni vastasi asioivansa myös muualla hintatason ja tuo-
tevalikoiman vuoksi. Näin ollen voisi olettaa, että asiakkaiden ostopäätökset synty-
vät sen hetkisten tilanteiden ja tarpeiden pohjalta. Rellunkulman kannattaakin pitää 
jatkuvasti yllä kilpailukeinojensa tarkkailua ja ilmoittaa niistä selvästi asiakkaille. 
Huomion arvoista on, että vain 4,1 % asiakkaista oli mennyt muualle paremman 
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palvelun vuoksi. Asioimissyiden vertailusta Rellunkulmaan ja muualle voidaan siis 
vetää johtopäätös, että palvelua todellakin pidetään hyvänä. 
 
Rellunkulman asiakastyytyväisyystekijät ovat hyvällä tasolla. Arvosanat pysyivät 
useimpien tekijöiden kohdalla yli keskiarvon 3=hyvä. Lisäksi kouluarvoasteikolla 
myymälöiden keskiarvoksi saatiin yli kahdeksan, mikä tarkoittaa myös arvosanaa 
hyvä. Jatkossa etenkin palvelutekijöiden hyvää laatua kannattaa ylläpitää. Alueella 
on paljon kilpailijoita ja hyvällä palvelutekijöiden laadulla pystytään erottumaan kil-
pailijoista edukseen.  
 
Kehitettäviä asioita myymälöissä ovat viihtyisyys, tuoteryhmien löydettävyys ja hin-
tamerkintöjen selkeys. Myymälässä liikkumisen vaivattomuus ja parkkipaikkojen 
toimivuus tiedettiin jo edeltä käsin mahdollisiksi kompastuskiviksi tutkimuksessa. 
Lisäparkkipaikkojen rakentamiselle ei ole mahdollisuutta, sillä ympäristö on tiuk-
kaan rakennettu ja pihaan pääsyä vaikeuttaa vilkas liikenne risteyksen lähistössä. 
Rakennusten muoto ja suuri tavaramäärä asettavat myös haasteita kaupankäynnil-
le. Täten liikkumisen vaivattomuudesta ja myymälän siisteydestä (R1 & R2= 3,2) 
saadut kokonaiskeskiarvot 3=hyvä voidaan ottaa positiivisesti vastaan. 
 
Kilpailukeinojen eli tuotevalikoiman ja hintojen toteuttamista arjessa voidaan pitää  
kohtuullisen onnistuneena. Ne ovat asiakkaiden mielistä kaksi tärkeimmistä syistä 
asioida Rellunkulmassa. Lisäksi tuotevalikoima ja hinta-laatu-suhde pärjäsivät hyvin 
tyytyväisyysastetta arvioitaessa (R1=3.4 ja R2=3,3).  
 
Yrityksen toiminnot tulisi saada paremmin asiakkaiden tietoon. Kaikkien Internet -
palveluiden taulukoista voidaan päätellä, että Internet –sivut ja kauppa eivät ole 
vielä täysin asiakkaiden tietoisuudessa.  Koska vastaajat olivat pääosin varkautelai-
sia, on pohdittava miksi kotipaikkakunnan asiakkaat eivät ole löytäneet palveluita. 
Huomion arvoista on myös miten suurelta osin tietoisuus toiminnoista on markkinoi-
tu ja tavoitettu maanlaajuisesti. Kyselyyn vastanneista ulkopaikkakuntalaisista 36,3 
% tiesi Internet -kaupasta. Lisäksi tuloksista voidaan nähdä, että ne asiakkaat, jotka 
olivat tietoisia Internet-sivuista (54,1%), olivat myös käyneet sivuilla etsimässä tie-
toa. Tämän tietäen on kuitenkin hieman outoa, että kuitenkin vain 43 % vastanneis-
ta oli tietoisia, että samoilla sivuilla toimii Internet-kauppa.  
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Internet –palveluiden mainonnassa voitaisiin ehkä käyttää yhtenä apuna lehti-
mainontaa, sillä jopa 70,5 % vastasi seuraavansa sitä. Ulkopaikkakuntalaisista 55,6 
% seurasi mainontaa. Kaikista vastaajista yli puolet 54,9 % sanoi Rellunkulma leh-
timainonnan vaikuttavan heidän ostopäätöksiinsä. 
 
Koska toimeksiantajayrityksessä ei ollut ennen tehty tällaisia kyselyjä, niin toivon 
työn antavan yritykselle ajatuksia jatkotoimenpiteiden varalle. Tyytyväisyyttä voitai-
siin tutkia uudestaan jonkin ajan kuluttua ja selvittää ovatko asiakkaat löytäneet pa-
remmin yrityksen Internet –toiminnot. Lisäksi tyytyväisyyttä voitaisiin selvittää myös 
Internet –asiakkaitten kohdalla. 
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7 OMANTYÖN ARVIOINTI 
 
Opinnäytetyöprosessi on ollut kaikessa haastavuudessaankin mielenkiintoinen, sillä 
aiempaa kokemusta näin suuritöisestä projektista minulla ei ole ollut. Koko prosessi 
kesti kohdallani noin vuoden siitä, kun se aloitettiin tammikuussa 2010 työsuunni-
telman teolla. Prosessin pituutta pidensivät niin oma ajankäyttö, että työasiat. Voisi-
kin sanoa, että pitkistä päivistä ja valvotuista öistä, niistä tämä opinnäytetyö on teh-
ty. 
 
Mukavinta itse opinnäytteessä oli itse kyselyn toteuttaminen. Siitäkin huolimatta, 
että ajoittain tuntui, että en millään saa aikaiseksi järkevän oloista kyselylomaketta. 
Pelkäsin myös lomakkeen olevan liian pitkä (3 sivua), mistä jotkut asiakkaat sitten 
huomauttivatkin. Tosin sain mielestäni tehtyä kysymykset ja ulkoasun tarpeeksi yk-
sinkertaiseksi niin, että loppujen lopuksi lomakkeeseen oli helppo vastata. Kokonai-
suudessaan olen siis tyytyväinen lomakkeen toteuttamiseen, vaikka joitakin lomak-
keen kohtia olisi voinut täsmentää erityisesti tutkimustulosten analysoinnin kannal-
ta.  
 
Aikaa vievintä opinnäytetyössä oli mm. teorian kirjoittaminen. Kirjoja tuli pyöriteltyä 
käsissä kymmeniä kun en ensin oikein osannut valita työn kannalta tärkeitä asioita. 
Lopulta oli vain aloitettava kirjoittamaan ja lopulta tekstiä syntyikin yllättävän paljon. 
Toiseksi minun täytyi itsenäisesti opiskella SPSS –ohjelma aivan alusta, sillä vii-
meisestä hatarasta käyttökerrasta oli jo vuosia. Onneksi ohjelman opas löytyi vielä 
kirjahyllystä. 
 
Tyytyväisin koko prosessissa olen ollut juuri siihen, että huomasin pystyväni enem-
pään kuin alun perin uskoinkaan. Teoriatekstiä syntyi uskomattoman paljon verrat-
tuna siihen millainen olen yleensä kirjoittana. Lopulta edes sitä kahtakymmentä si-
vua ei ollutkaan vaikeaa saada kokoon! SPSS –ohjelmakin vaikutti alussa aivan 
käsittämättömän vaikealta, mutta nyt voin sanoa jopa ymmärtäväni sen käytöstä 
jotain. Periksi en myöskään halunnut missään vaiheessa antaa vaan eteenpäin oli 
hankaluuksista huolimatta mentävä. 
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LIITE 1 
Hyvä Rellunkulman asiakas, 
 
Tämän kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittää tyytyväisyyttänne myymä-
läämme sekä tietoisuuttanne myymälämme toiminnoista. Kysely on osa Savonia - 
ammattikorkeakoulun, Varkauden Liiketalouden yksikön opiskelijan Elina Salon 
opinnäytetyötä.  
 
Palautteenne on ensiarvoisen tärkeää, jotta voimme kehittää toimintojamme asi-
akkaittemme parhaaksi! Kysely on helppo täyttää ja vastaaminen vie n. 5 min. 
Täytetyn lomakkeen voitte palauttaa viereiseen laatikkoon.  
 
Halutessanne voitte myös täyttää yhteystietonne kyselomakkeen lopussa olevaan 
arvontalipukkeeseen ja osallistua kilpailuun, jossa palkintona arvotaan kyselyyn 
vastanneiden kesken 3 kpl jouluisia tuotekoreja. Yhteystietoja käytetään vain ar-
vontaan ja yksittäisen vastaajan henkilötiedot eivät näy tutkimustuloksista. Voitta-
jille ilmoitetaan henkilökohtaisesti. 
 
Ystävällisin terveisin 
 
________________________ ________________________ 
Susanna Laukkanen  Elina Salo  
Rellunkulma  opiskelija   
puh. 044- 366 7791 Savonia - amk, Varkaus 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
KYSELYLOMAKE        LIITE 2 
Rellunkulma 
 
1. Kertokaa kolme tärkeintä syytä miksi asioitte Rellunkulmassa, ympyröimällä oikean 
vaihtoehdon numero. 
1. Sijainti  2. Tuotevalikoima 3. Hintataso  
 4. Hinta – laatusuhde 5. Hyvä palvelu 6. Ostamisen nopeus  
7. Tarjoukset  7. Viihtyisyys    
8. Muu syy, mikä _____________________________________________________ 
 
2. Arvioikaa seuraavia asioita myymälässä ympyröimällä parhaiten mielipidettänne vastaavan 
vaihtoehdon numero.  
 
   erin- hyvä tyydyt- heikko        ei  
Myymälä   omainen  tävä              kokemusta 
1. Aukioloajat (ark. 9-18, la 9-14) 4 3 2 1 0 
2. Parkkipaikkojen toimivuus 4 3 2 1 0 
3. Myymälän viihtyisyys  4 3 2 1 0 
4. Myymälän siisteys  4 3 2 1 0 
5. Liikkumisen vaivattomuus 4 3 2 1 0 
Tuotteet  
6. Tuoteryhmien löydettävyys 4 3 2 1 0 
7. Tuotteiden esillepano  4 3 2 1 0 
8. Tuotevalikoiman monipuolisuus 4 3 2 1 0 
9. Hinta – laatusuhde  4 3 2 1 0 
10. Hintamerkintöjen selkeys 4 3 2 1 0 
Palvelu 
11. Henkilökunnan ystävällisyys 4 3 2 1 0 
12. Henkilökunnan palveluhalukkuus 4 3 2 1 0 
13. Henkilökunnan kyky auttaa   
      tuotteiden käytössä  4 3 2 1 0 
14. Kassalla asioinnin sujuvuus 4 3 2 1 0 
15. Palvelun saatavuus  4 3 2 1 0 
16. Palvelun nopeus  4 3 2 1 0 
17. Palvelun laatu  4 3 2 1 0 
 
 
3. Minkä numeron antaisitte yleisarvosanaksi myymälälle kouluasteikolla 4-10? _______ 
 
  
Ympyröikää parhaiten mielipidettänne vastaavan vaihtoehdon numero. 
 
4. Mistä muista Varkauden alueen liikkeistä ostatte käyttötavaranne? 
 1. Saiturin Mekka 2. Tokmanni  3. Carlson 
 4. Prisma  5. Citymarket 6. Muu, mikä?______________ 
  
5. Mitkä tekijät ovat vaikuttaneet asioimiseenne muissa edellä mainitsemissanne 
käyttötavaroita myyvissä liikkeissä? (Voitte valita useamman vaihtoehdon.) 
 
1. Tuotevalikoima 2. Hintataso  3. Hinta - laatusuhde        
4. Parempi palvelu 5. Ostamisen nopeus 6. Tarjoukset  
7. Viihtyisyys  8. Sijainti  9. Hetken mielijohde  
10. Kanta - asiakasedut 11. Muu tekijä, mikä? _____________________________ 
 
6. Oletteko tietoinen, että    kyllä en 
1. Rellunkulmalla on Varkaudessa kaksi myymälää,  1 2 
Rellunkulma 1 (talous, sisustus..) ja 
Rellunkulma 2 (työkalut, rauta, erä..)? 
 
2. Rellunkulmalla on omat internet-sivut?   1 2 
3. Rellunkulmalla on oma internet- kauppa?  1 2 
 
Jos vastasitte EN molempiin kohtiin 2 ja 3, siirtykää kysymykseen 8. 
 
7. Oletteko asioineet      kyllä en 
1. Internet -sivuillamme etsimässä 
tietoa tuotteista, tarjouksista jne.?   1 2
    
2. internet- kaupassamme?    1 2
   
8. Kummassa Rellunkulman myymälässä asioitte pääsääntöisesti? 
 1. Rellunkulma 1 2. Rellunkulma 2 
(talous, sisustus..) (työkalut, rauta, erä..) 
Relanderinkatu 57 Relanderinkatu 54 
 
9. Seuraatteko Rellunkulman mainontaa lehdissä? 
 1. Kyllä  2. En 
 
10. Vaikuttaako Rellunkulman lehtimainonta ostopäätöksiinne? 
 1. Kyllä  2. Ei 
 
 
  
11. Suosittelisitteko Rellunkulmaa tutuillenne? 
 1. Kyllä  2. En, miksi? ____________________________________ 
 
12. Vapaa palaute. (Risut, ruusut, ehdotukset) 
_________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 
Vastaajien taustatiedot. Ympyröikää itseänne vastaavan vaihtoehdon numero tai vastatkaa 
viivoille. 
 
13. Sukupuoli   14. Ikä  
 1. Tyttö / Nainen  ______________________________ vuotta 
 2. Poika / Mies   
 
15. Asuinpaikkakunta 
 1. Varkaus   2. Joroinen  
 3. Leppävirta   4. Muu, mikä? ________________________ 
 
16. Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
 1. Useasti viikossa 2. Kerran viikossa 3. Pari kertaa kuukaudessa 
4. Kerran kuukaudessa 5. Harvemmin  
 
KIITOS PALAUTTEESTANNE JA LÄMMINTÄ JOULUN ODOTUSTA! 
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  
Täyttämällä yhteystietonne ja palauttamalla koko lomakkeen sille varattuun laatikkoon voitte osallistua 
kilpailuun, jossa vastanneiden kesken arvotaan 3kpl jouluisia tuotekoreja. Tietoja käytetään vain 
arvonnassa ja yksittäisen vastaajan mielipiteet eivät näy tutkimustuloksista. Voittajille ilmoitetaan 
henkilökohtaisesti.  Muistattehan, että vain asiallisesti täytetyt kyselylomakkeet osallistuvat arvontaan! 
 
Nimi 
_________________________________________________________________________________ 
 
Osoite 
_________________________________________________________________________________ 
 
Puh. 
_______________________________________________________________________________ 
  
LIITE 3 
 
Frekvenssit tutkimustulosten kuvioista 
 
Sukupuoli (n=77, n=46) 
  
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
Rellunkulma 1   Nainen 49 63,6 63,6 
Mies 28 36,4 36,4 
Yhteensä 77 100,0 100,0 
Rellunkulma 2   Nainen 18 39,1 39,1 
Mies 28 60,9 60,9 
Yhteensä 46 100,0 100,0 
 
 
 
Riistiintaulukointi: Ikä Sukupuoli Crosstabulation (n=115) 
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Ikä 19-tai nuorempi Määrä 3 7 10 
% vastaajista 2,6% 6,1% 8,7% 
20-29 Määrä 9 8 17 
% vastaajista 7,8% 7,0% 14,8% 
30-39 Määrä 11 7 18 
% vastaajista 9,6% 6,1% 15,7% 
40-49 Määrä 8 5 13 
% vastaajista 7,0% 4,3% 11,3% 
50-59 Määrä 14 13 27 
% vastaajista 12,2% 11,3% 23,5% 
60-69 Määrä 10 10 20 
% vastaajista 8,7% 8,7% 17,4% 
70-tai vanhempi Määrä 6 4 10 
% vastaajista 5,2% 3,5% 8,7% 
Yhteensä Määrä 61 54 115 
% vastaajista 53,0% 47,0% 100,0% 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Ristiintauluointi: Ikä Sukupuoli (n=71, n=44) 
  Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Rellunkulma 1 Ikä 19-tai nuorempi Määrä 3 4 7 
% vastanneista 4,2% 5,6% 9,9% 
20-29 Määrä 7 6 13 
% vastanneista 9,9% 8,5% 18,3% 
30-39 Määrä 8 2 10 
% vastanneista 11,3% 2,8% 14,1% 
40-49 Määrä 5 1 6 
% vastanneista 7,0% 1,4% 8,5% 
50-59 Määrä 11 7 18 
% vastanneista 15,5% 9,9% 25,4% 
60-69 Määrä 4 4 8 
% vastanneista 5,6% 5,6% 11,3% 
70-tai vanhempi Määrä 6 3 9 
% vastanneista 8,5% 4,2% 12,7% 
Yhteensä Määrä 44 27 71 
% vastanneista 62,0% 38,0% 100,0% 
Rellunkulma 2 Ikä 19-tai nuorempi Määrä 0 3 3 
% vastanneista ,0% 6,8% 6,8% 
20-29 Määrä 2 2 4 
% vastanneista 4,5% 4,5% 9,1% 
30-39 Määrä 3 5 8 
% vastanneista 6,8% 11,4% 18,2% 
40-49 Määrä 3 4 7 
% vastanneista 6,8% 9,1% 15,9% 
50-59 Määrä 3 6 9 
% vastanneista 6,8% 13,6% 20,5% 
60-69 Määrä 6 6 12 
% vastanneista 13,6% 13,6% 27,3% 
70-tai vanhempi Määrä 0 1 1 
% vastanneista ,0% 2,3% 2,3% 
Yhteensä Määrä 17 27 44 
% vastanneista 38,6% 61,4% 100,0% 
  
  sivu 3 
 
 
 
Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? (n=121) 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
taajista 
  Useasti viikossa 12 9,8 9,9 
Kerran viikossa 22 17,9 18,2 
Pari kertaa kuukaudessa 37 30,1 30,6 
Kerran kuukaudessa 22 17,9 18,2 
Harvemmin 28 22,8 23,1 
Yhteensä 121 98,4 100,0 
  Ei vastausta 2 1,6  
                Yhteensä 123 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       
 
 
 
 
Asuinpaikkakunta Rellunkulma 1&2 yht. (n=122) 
 
Määrä Prosentti 
Prosenttia vas-
tanneista 
  Varkaus 77 62,6 63,1 
Joroinen 9 7,3 7,4 
Heinävesi 9 7,3 7,4 
Pieksämäki 5 4,1 4,1 
Leppävirta 6 4,9 4,9 
Muu paikkakunta 16 13,0 13,1 
  
sivu 4 
Myymälä-osion tyytyväisyystekijöiden keskiarvot ja keskihajonta myymälöittäin 
(4=kiitettävä, 3=hyvä, 2=tyydyttävä, 1=heikko) 
 N Keskiarvo Keskihajonta 
Rellunkulma 1 Aukioloajat 77 3,26 ,594 
Parkkipaikkojen toimivuus 70 2,69 ,772 
Myymälän viihtyisyys 74 3,04 ,560 
Myymälän siisteys 77 3,22 ,599 
Liikkumisen vaivattomuus 76 3,05 ,691 
Rellunkulma 2 Aukioloajat 46 3,17 ,570 
Parkkipaikkojen toimivuus 44 2,89 ,754 
Myymälän viihtyisyys 44 2,95 ,480 
Myymälän siisteys 43 3,23 ,611 
Liikkumisen vaivattomuus 45 3,22 ,599 
 
 
Tuotteet-osion tyytyväisyystekijöiden keskiarvot ja keskihajonta myymälöittäin 
(4=kiitettävä, 3=hyvä, 2=tyydyttävä, 1=heikko) 
  N Keskiarvo Keskihajonta 
Rellunkulma 1 Tuoteryhmien löydettävyys 77 3,05 ,605 
Tuotteiden esillepano 77 3,16 ,540 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
76 3,41 ,495 
Hinta-laatu-suhde 77 3,30 ,608 
Hintamerkintöjen selkeys 76 3,04 ,701 
Rellunkulma 2 Tuoteryhmien löydettävyys 46 2,93 ,611 
Tuotteiden esillepano 46 3,15 ,470 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
45 3,33 ,564 
Hinta-laatu-suhde 45 3,18 ,614 
Hintamerkintöjen selkeys 46 3,11 ,706 
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Palvelu-osion tyytyväisyystekijöiden keskiarvot ja keskihajonta myymälöittäin 
(4=kiitettävä, 3=hyvä, 2=tyydyttävä, 1=heikko) 
  N Keskiarvo Keskihajonta 
Rellunkulma 1 Henkilökunnan ystävällisyys 77 3,47 ,640 
Henkilökunnan palveluha-
lukkuus 
77 3,42 ,676 
Henkilökunnan kyky auttaa 
tuotteiden käytössä 
67 3,28 ,670 
Kassalla asioinnin sujuvuus 77 3,48 ,503 
Palvelun saatavuus 76 3,21 ,639 
Palvelun nopeus 77 3,29 ,582 
Palvelun laatu 77 3,34 ,641 
Rellunkulma 2 Henkilökunnan ystävällisyys 46 3,57 ,501 
Henkilökunnan palveluha-
lukkuus 
46 3,43 ,544 
Henkilökunnan kyky auttaa 
tuotteiden käytössä 
45 3,36 ,529 
Kassalla asioinnin sujuvuus 46 3,39 ,537 
Palvelun saatavuus 46 3,26 ,491 
Palvelun nopeus 46 3,28 ,544 
Palvelun laatu 46 3,35 ,566 
 
 
Kokonaistyytyväisyys myymälä 
 N Määrä Keskihajonta 
Aukioloajat 123 3,23 ,584 
Parkkipaikkojen toimivuus 114 2,76 ,768 
Myymälän viihtyisyys 118 3,01 ,531 
Myymälän siisteys 120 3,23 ,601 
Liikkumisen vaivattomuus 121 3,12 ,661 
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Kokonaistyytyväisyys tuotteet 
 N Keskiarvo Keskihajonta 
Tuoteryhmien löydettävyys 123 3,01 ,607 
Tuotteiden esillepano 123 3,15 ,513 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
121 3,38 ,521 
Hinta-laatu-suhde 122 3,25 ,611 
Hintamerkintöjen selkeys 122 3,07 ,701 
 
 
Kokonaistyytyväisyys palvelu 
 N Keskiarvo Keskihajonta 
Henkilökunnan ystävällisyys 123 3,50 ,592 
Henkilökunnan palveluha-
lukkuus 
123 3,42 ,627 
Henkilökunnan kyky auttaa 
tuotteiden käytössä 
112 3,31 ,616 
Kassalla asioinnin sujuvuus 123 3,45 ,515 
Palvelun saatavuus 122 3,23 ,586 
Palvelun nopeus 123 3,28 ,566 
Palvelun laatu 123 3,34 ,612 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Riistintaulukoinnit 
 
 
Ristiintaulukointi: Asiointi Rellunkulmaan Ikä 
Syy asiointiin Statistics 
Ikä 
Yht. 
19-tai nuo-
rempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 
70-tai van-
hempi 
Tuotevalikoima Määrä 5 8 13 9  12 12 2 61 
% ikäryhmästä 71,4% 50,0% 72,2% 75,0% 50,0% 75,0% 28,6%  
Hintataso Määrä 6 14 8 8 9 8 5 58 
% ikäryhmästä 85,7% 87,5% 44,4% 66,7% 37,5% 50,0% 71,4%  
Hinta-laatu-suhde Määrä 1 12 9 7 18 5 3 55 
% ikäryhmästä 14,3% 75,0% 50,0% 58,3% 75,0% 31,3% 42,9%  
Hyvä palvelu Määrä 2 1 5 4 15 6 3 36 
% ikäryhmästä 28,6% 6,3% 27,8% 33,3% 62,5% 37,5% 42,9%  
Yhteensä Määrä 7 16 18 12 24 16 7 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
         LIITE 4 
 
 
  
Ristiintaulukointi Syyt muualle asiointiin ikäryhmittäin 
Syy muualla asiointiin   Ikä 
Yht. 19-tai nuorempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-tai vanhempi 
Tuotevalikoima Määrä 2 9 5 5 6 7 3 37 
% ikäryhmästä 33,3% 64,3% 50,0% 50,0% 40,0% 63,6% 37,5%  
Hintataso Määrä 2 7 6 6 3 3 2 29 
% ikäryhmästä 33,3% 50,0% 60,0% 60,0% 20,0% 27,3% 25,0%  
Hinta-laatu-suhde Määrä 1 5 1 1 3 5 2 18 
% ikäryhmästä 16,7% 35,7% 10,0% 10,0% 20,0% 45,5% 25,0%  
Tarjous Määrä 3 6 5 5 11 5 4 39 
% ikäryhmästä 50,0% 42,9% 50,0% 50,0% 73,3% 45,5% 50,0%  
Kanta-asiakasedut Määrä 2 7 7 4 7 2 5 34 
% ikäryhmästä 33,3% 50,0% 70,0% 40,0% 46,7% 18,2% 62,5%  
Yhteensä Määrä 6 14 10 10 15 11 8 74 
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Ristiintaulukointi: Tuotevalikoiman monipuolisuus Sukupuoli  
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
Tyydyttävä Määrä 1 1 2 
%  sukupuolesta 1,5% 1,8% 1,7% 
Hyvä Määrä 39 32 71 
%  sukupuolesta 60,0% 57,1% 58,7% 
Erinomainen Määrä 25 23 48 
%  sukupuolesta 38,5% 41,1% 39,7% 
Yhteensä Määrä 65 56 121 
%  sukupuolesta 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Hinta-laatu-suhde Sukupuoli 
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Hinta-laatu-suhde Tyydyttävä Määrä 5 6 11 
% sukupuolesta 7,5% 10,9% 9,0% 
Hyvä Määrä 39 30 69 
% sukupuolesta 58,2% 54,5% 56,6% 
Erinomainen Määrä 23 19 42 
% sukupuolesta 34,3% 34,5% 34,4% 
Yhteensä Määrä 67 55 122 
% sukupuolesta 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Tuotevalikoiman monipuolisuus  Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
 
Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
Yht. Useasti viikossa Kerran viikossa 
Pari kertaa kuu-
kaudessa 
Kerran kuukau-
dessa Harvemmin 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
Tyydyttävä Määrä 1 0 0 0 1 2 
% asiointitiheydestä 8,3% ,0% ,0% ,0% 3,7% 1,7% 
Hyvä Määrä 5 11 27 15 12 70 
% asiointitiheydestä 41,7% 50,0% 73,0% 71,4% 44,4% 58,8% 
Erinomainen Määrä 6 11 10 6 14 47 
% asiointitiheydestä 50,0% 50,0% 27,0% 28,6% 51,9% 39,5% 
Yhteensä Määrä 12 22 37 21 27 119 
% asiointitiheydestä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Hinta-laatu-suhde Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
 
Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
Yht. Useasti viikossa Kerran viikossa 
Pari kertaa kuu-
kaudessa 
Kerran kuukau-
dessa Harvemmin 
Hinta-laatu-suhde Tyydyttävä Määrä 1 2 7 0 1 11 
% asiointitiheydestä 8,3% 9,1% 19,4% ,0% 3,6% 9,2% 
Hyvä Määrä 4 6 21 17 20 68 
% asiointitiheydestä 33,3% 27,3% 58,3% 77,3% 71,4% 56,7% 
Erinomainen Määrä 7 14 8 5 7 41 
% asiointitiheydestä 58,3% 63,6% 22,2% 22,7% 25,0% 34,2% 
Yhteensä Määrä 12 22 36 22 28 120 
% asiointitiheydestä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Tuotevalikoiman monipuolisuus Ikä 
 
Ikä 
Yht. 19-tai nuorempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-tai vanhempi 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
Tyydyttävä Määrä 0 0 0 0 0 2 0 2 
% ikäryhmästä ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 10,0% ,0% 1,8% 
Hyvä Määrä 7 11 11 10 13 10 5 67 
% ikäryhmästä 70,0% 68,8% 61,1% 76,9% 50,0% 50,0% 50,0% 59,3% 
Erinomainen Määrä 3 5 7 3 13 8 5 44 
% ikäryhmästä 30,0% 31,3% 38,9% 23,1% 50,0% 40,0% 50,0% 38,9% 
Yhteensä Määrä 10 16 18 13 26 20 10 113 
% ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Hinta-laatu-suhde Ikä 
 
Ikä 
Yht. 19-tai nuorempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-tai vanhempi 
Hinta-laatu-suhde Tyydyttävä Määrä 1 1 1 1 2 4 0 10 
% ikäryhmästä 11,1% 5,9% 5,6% 7,7% 7,4% 20,0% ,0% 8,8% 
Hyvä Määrä 6 10 13 6 14 10 7 66 
% ikäryhmästä 66,7% 58,8% 72,2% 46,2% 51,9% 50,0% 70,0% 57,9% 
Erinomainen Määrä 2 6 4 6 11 6 3 38 
% ikäryhmästä 22,2% 35,3% 22,2% 46,2% 40,7% 30,0% 30,0% 33,3% 
yhteensä Määrä 9 17 18 13 27 20 10 114 
% ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Henkilökunnan ystävällisyys Sukupuoli 
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Henkilökunnan ystävällisyys Heikko Määrä 1 0 1 
% sukupuolesta 1,5% ,0% ,8% 
Tyydyttävä Määrä 1 2 3 
% sukupuolesta 1,5% 3,6% 2,4% 
Hyvä Määrä 24 28 52 
% sukupuolesta 35,8% 50,0% 42,3% 
Erinomainen Määrä 41 26 67 
% sukupuolesta 61,2% 46,4% 54,5% 
Yhteensä Määrä 67 56 123 
% sukupuolesta 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Palvelun laatu Sukupuoli 
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Palvelun laatu Tyydyttävä Määrä 5 4 9 
% sukupuolesta 7,5% 7,1% 7,3% 
Hyvä Määrä 34 29 63 
% sukupuolesta 50,7% 51,8% 51,2% 
Erinomainen Määrä 28 23 51 
% sukupuolesta 41,8% 41,1% 41,5% 
Yhteensä Määrä 67 56 123 
% sukupuolesta 100,0% 100,0% 100,0% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         sivu 10 
  
Ristiintaulukointi: Henkilökunnan ystävällisyys * Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
 
Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
Yht. Useasti viikossa Kerran viikossa 
Pari kertaa kuu-
kaudessa 
Kerran kuukau-
dessa Harvemmin 
Henkilökunnan ystävällisyys Heikko Määrä 0 0 1 0 0 1 
% asiointitiheys ,0% ,0% 2,7% ,0% ,0% ,8% 
Tyydyttävä Määrä 0 1 2 0 0 3 
% asiointitiheys ,0% 4,5% 5,4% ,0% ,0% 2,5% 
Hyvä Määrä 4 13 14 9 11 51 
% asiointitiheys 33,3% 59,1% 37,8% 40,9% 39,3% 42,1% 
Erinomainen Määrä 8 8 20 13 17 66 
% asiointitiheys 66,7% 36,4% 54,1% 59,1% 60,7% 54,5% 
Yhteensä Määrä 12 22 37 22 28 121 
% asiointitiheys 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Palvelun laatu * Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
 
Kuinka usein asioitte Rellunkulmassa? 
Yht. Useasti viikossa Kerran viikossa 
Pari kertaa kuu-
kaudessa 
Kerran kuukau-
dessa Harvemmin 
Palvelun laatu Tyydyttävä Määrä 0 2 3 1 3 9 
% asiointitiheydestä ,0% 9,1% 8,1% 4,5% 10,7% 7,4% 
Hyvä Määrä 5 11 20 12 14 62 
% asiointitiheydestä 41,7% 50,0% 54,1% 54,5% 50,0% 51,2% 
Erinomainen Määrä 7 9 14 9 11 50 
% asiointitiheydestä 58,3% 40,9% 37,8% 40,9% 39,3% 41,3% 
Yhteensä Määrä 12 22 37 22 28 121 
% asiointitiheydestä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Henkilökunnan ystävällisyys Ikä 
 
Ikä 
Yht. 19-tai nuorempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-tai vanhempi 
Henkilökunnan ystävällisyys Tyydyttävä Määrä 1 1 1 0 0 0 0 3 
% ikäryhmästä 10,0% 5,9% 5,6% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,6% 
Hyvä Määrä 4 9 10 6 11 9 1 50 
% ikäryhmästä 40,0% 52,9% 55,6% 46,2% 40,7% 45,0% 10,0% 43,5% 
Erinomainen Määrä 5 7 7 7 16 11 9 62 
% ikäryhmästä 50,0% 41,2% 38,9% 53,8% 59,3% 55,0% 90,0% 53,9% 
Yhteensä Määrä 10 17 18 13 27 20 10 115 
% ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Palvelun laatu Ikä 
 
Ikä 
Yht. 19-tai nuorempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-tai vanhempi 
Palvelun laatu Tyydyttävä Määrä 1 1 1 1 0 2 1 7 
% ikäryhmästä 10,0% 5,9% 5,6% 7,7% ,0% 10,0% 10,0% 6,1% 
Hyvä Määrä 4 11 11 7 15 9 3 60 
% ikäryhmästä 40,0% 64,7% 61,1% 53,8% 55,6% 45,0% 30,0% 52,2% 
Erinomainen Määrä 5 5 6 5 12 9 6 48 
% ikäryhmästä 50,0% 29,4% 33,3% 38,5% 44,4% 45,0% 60,0% 41,7% 
Yhteensä Määrä 10 17 18 13 27 20 10 115 
% ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Seuraatteko Rellunkulman mainontaa lehdissä? Sukupuoli (n=122) 
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Seuraatteko Rellunkulman 
mainontaa lehdissä? 
Kyllä Määrä 53 33 86 
% sukupuoli 80,3% 58,9% 70,5% 
En Määrä 13 23 36 
% sukupuoli 19,7% 41,1% 29,5% 
Yhteensä Määrä 66 56 122 
% sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
 
 
Ristiintaulukointi Seuraatteko Rellunkulman mainontaa lehdissä?  Ikä 
 
Ikä 
Yht. 19-tai nuorempi 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-tai vanhempi 
Seuraatteko Rellunkulman 
mainontaa lehdissä? 
Kyllä Määrä 6 11 10 10 22 14 7 80 
% Ikäryhmästä 60,0% 64,7% 55,6% 76,9% 81,5% 73,7% 70,0% 70,2% 
En Määrä 4 6 8 3 5 5 3 34 
% Ikäryhmästä 40,0% 35,3% 44,4% 23,1% 18,5% 26,3% 30,0% 29,8% 
Yht. Määrä 10 17 18 13 27 19 10 114 
% Ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ristiintaulukointi: Vaikuttaako Rellunkulman lehtimainonta ostopäätöksiinne? Sukupuoli 
 
Sukupuoli 
Yht. Nainen Mies 
Vaikuttaako Rellunkulman 
lehtimainonta ostopäätök-
siinne? 
Kyllä Määrä 41 26 67 
% sukupuolesta 62,1% 46,4% 54,9% 
Ei Määrä 25 30 55 
% sukupuolesta 37,9% 53,6% 45,1% 
Yhteensä Määrä 66 56 122 
% sukupuolesta 100,0% 100,0% 100,0% 
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LIITE 5. 
Tyytyväisyystekijöiden keskiarvot Rellunkulma 2:ssa kun huomioon otetaan vain pää-
sääntöisesti kyseisessä myymälässä asioivat. 
 
 
Tyytyväisyys myymälä /Pääsääntöisesti Rellunkulma 2 asioivat 
Rellunkulma 2:n asiakkaat  
 N Määrä Keskihajonta 
Aukioloajat 24 3,04 ,550 
Parkkipaikkojen toimivuus 23 2,78 ,736 
Myymälän viihtyisyys 24 2,96 ,464 
Myymälän siisteys 24 3,21 ,658 
Liikkumisen vaivattomuus 24 3,25 ,608 
 
 
 
Tyytyväisyys tuotteet/ Pääsääntöisesti Rellunkulma 2 asioivat Rel-
lunkulma 2:n asiakkaat 
 N Keskiarvo Keskihajonta 
Tuoteryhmien löydettävyys 24 2,83 ,565 
Tuotteiden esillepano 24 3,12 ,338 
Tuotevalikoiman monipuoli-
suus 
23 3,39 ,499 
Hinta-laatu-suhde 24 3,29 ,550 
Hintamerkintöjen selkeys 24 3,04 ,690 
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Tyytyväisyys palvelu / Rellunkulma 2  pääsääntöisesti asioivat Rel-
lunkulma 2:n asiakkaat 
 N Keskiarvo Keskihajonta 
Henkilökunnan ystävällisyys 24 3,50 ,511 
Henkilökunnan palveluha-
lukkuus 
24 3,42 ,504 
Henkilökunnan kyky auttaa 
tuotteiden käytössä 
23 3,26 ,541 
Kassalla asioinnin sujuvuus 24 3,33 ,565 
Palvelun saatavuus 24 3,17 ,482 
Palvelun nopeus 24 3,17 ,482 
Palvelun laatu 24 3,29 ,550 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
        LIITE 6 
 
Oy Varkauden Rellunkulman asiakastyytyväisyyskyselyn avoimien kysymysten 
vastaukset. 
 
1.Kertokaa kolme  tärkeintä syytä miksi asioitte Rellunkulmassa, ympyröimällä oikean 
vaihtoehdon numero. 
 
Rellunkulma 2 
- Kaveri neuvoi 
 
 
4. Mistä muista Varkauden alueen liikkeistä ostatte käyttötavaranne? 
Rellunkulma 1 
- Euromarket 
 
Rellunkulma 2 
- E-market 
- Kuopio 
 
 
5. Mitkä tekijät ovat vaikuttaneet asioimiseenne muissa edellä mainitsemissanne käyt-
tötavaroita myyvissä liikkeissä? 
 
Rellunkulma 1 
- Elintarvikkeet samalla 
- Tottumus 
- Tapa käydä 
- Ruoka 
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12. Vapaa palaute. (Risut, ruusut, ehdotukset) 
 
Rellunkulma1 
- Hyvä palvelu ja tavaravalikoima 
- Vaivaton, sujuva, ystävällinen palvelu 
- Jatkakaa samaan malliin, hyvin menee 
- Ruusut ne ruusut  
- Pidän asioimisesta liikkeessänne, mutta näin ikäihmisenä ei tietenkään ole hir-
vittävän paljon ostotarpeita 
- Tuotevalikoiman monipuolistamista jatkakaa edelleen, tuotevaihtelevuus hyvä 
- Hyvä paikka kaikin puolin, söpöjä tyttöjä 
- Eka käynti, tulen uudelleen 
- Huonekalut alakertaan 
- Hyvä valikoima 
- Hyvä kauppa 
- Mukavaa tavaraa 
- Asiakaspalvelu tilanteessa ystävällisyyttä toivoisin enemmän joiltakin myyjiltä 
- Ihan ok 
- Ihan ok, joskus joku tuote ollut heikko, rikkoutunut heti 
- Hyvä näin 
- Edullinen ostospaikka, josta löytyy yllättäviä asioita 
- Olen kehunut Rellunkulmaa, esim. kelloja ja muita sisustustavaroita tutuilleni, 
jotka ovat sitten käyneet ja ihastuneet. Teillä on siis kanta-asiakkaita myös Jy-
väskylästä ja Vantaalta!  
- Hyvä liike 
- Paljon tavaraa, kivoja sellaisia, edullista, hyvä ja palveleva henkilökunta. Kiva 
tulla 
- Siisti, viihtyisä. Kiva valikoima sisustustuotteita kuten rautaromantiikkaa, kyntti-
löitä, lyhtyjä. Hyviä naisten alusvaatteita! Norlynin saumattomat pikkuhousut tosi 
hyvät 
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- Erittäin mukava asioida, aina löytyy jotain mukavaa mukaan! 
- Myymälä OK, palvelu OK 
 
Rellunkulma 2 
- Hyvä palvelu, kumin tuoksu voimakas (”risu”) 
- Hyvä nopea palvelu 
- Lasten toppavaatteita ja Kuoman tapaisia kenkiä voisi olla valikoimassa 
- Selkeyttä voisi olla 
- Joskus ei ole helppoa löytää etsimäänsä tuotetta. Toisaalta em. ei ole ongelma, 
koska palvelu toimii erinomaisesti 
- Mukava kauppa, kaikkea löytyy  
- Siisti hyvätasoinen 
- Vaikea tulla 
- Tiedän että tuote valikoima myymälässä on laaja, mutta hintavertailua tehdessä 
olisi kiva saada tiedot myös netistä 
- Toiset tavarat jopa 50% kalliimpia täällä 
- Hyvä monipuolinen kauppa 
 
15. Asuinpaikkakunta 
Rellunkulma 1 
- Jyväskylä 
- Rantasalmi 
- Siilinjärvi 
- Kuopio 
 
Rellunkulma 2 
- Kuopio 2 
- Joensuu 
- Imatra 
- Kangaslampi 
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- Lieksa 
- Hankasalmi 
- Helsinki 
- Karttula 
- Rantasalmi  
 
 
 
